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Abstract

Als Expert*innenagentur fiir interne Kommunikation und Change-Prozesse analysiert Montua
Partner Communications stetig innovative Kommunikationsldsungen fiir ihre Kund*innen. In-
folge des digitalen Wandels ist es essenziell, neue Trends in der Kommunikationswissenschaft in
Bezug zu den Anspriichen verschiedener Nutzer*innengruppen zu untersuchen. Auf diesem An-
satz basierend ist die vorliegende Studie zum Thema kiinstliche Intelligenz in der internen Kom-
munikation konzipiert, durchgefiihrt, analysiert und entsprechende Handlungsempfehlungen ab-
geleitet. Die Studie basiert auf der Betrachtung der Cognitive Authority Theorie zur Akzeptanz-
bewertung und den vier Bediirfnisdimensionen des Uses-and-Gratification-Ansatzes zur Rele-
vanzbeurteilung. Fiir die priméire Datengewinnung wurde die Erhebungsmethode der Online-Be-
fragung ausgewéhlt und durchgefiihrt.

Die Forschungsstudie zeigt eine aktuell geringe Nutzung von KI-Tools fiir die interne Kommu-
nikation innerhalb der Stichprobe im Arbeitskontext. Fiir die Bewertung der Cognitive Authority
lasst sich tiber alle Facetten (zuverldssig, glaubwiirdig, vertrauenswiirdig, offiziell und verbind-
lich) hinweg eine, im eher zustimmenden Bereich liegende, Bewertung und entsprechende Zu-
stimmung fiir die Akzeptanz feststellen. Die Analyse des Uses-and-Gratification-Ansatzes ver-
deutlicht, dass durch die Nutzung von KI-Tools an erster Stelle ein Mehrwert durch Arbeitser-
leichterung gegeben ist. Risiken werden von den Befragten hauptsichlich in den Themenfeldern
Datenschutz/ - missbrauch sowie Fehlinterpretation und Falschinformation gesehen. Die For-
schungsstudie kommt zusammenfassend zu dem Ergebnis, dass es individuell angepasste Strate-
gien seitens der Unternehmen zur Implementierung und ganzheitlichen Nutzung von KI-Tools
fiir die interne Kommunikation bedarf. So kann ein zielfiihrender Nutzen im Einsatz von KI-Tools

fiir die interne Kommunikation entstehen, der signifikante Mehrwerte bringt.

As an expert agency for internal communication and change processes, MontuaPartner Commu-
nications is constantly analyzing innovative communication solutions for their clients. Because
of the digital transformation, it is essential to examine new trends in communication science in
relation to the demands of different user groups. Based on this approach, this study on the topic
of artificial intelligence in internal communication was designed, conducted, analyzed and corre-
sponding recommendations for action were derived. The study is based on the consideration of
the Cognitive Authority Theory for the acceptance evaluation and the four need dimensions of
the Uses-and-Gratification-Approach for the relevance evaluation. For the primary data collec-
tion, the online survey method was selected.

The research study shows a current low usage of Al tools for internal communication in the work
context among the surveyed. Looking at the Cognitive Authority a rather approving than disap-
proving attitude regarding all facets (trustworthy, credible, reliable, authoritative and official) was
elucidated. According to this a general acceptance was identified. The analysis of the Uses-and-
Gratification-Approach highlights that the use of Al tools primarily adds value by making work
easier. However, risks are mainly seen in the areas of data protection/ -misuse and misinterpreta-
tion and misinformation. In summary, the research study comes to the conclusion that companies

need individually adapted strategies for the implementation and holistic use of Al tools in internal



communication. In this way, a target-oriented benefit can arise from the use of Al tools with great

potential for overall improvements in internal communication.

Schlagworte: Kiinstliche Intelligenz, Interne Kommunikation, Mitarbeiter*innennkommunika-
tion, Kommunikationswissenschaft, Nutzungsverhalten, Akzeptanz, Relevanz, Cognitive Autho-
rity Theorie, Uses-and-Gratification-Ansatz
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1. Einleitung: Intelligente Mitarbeiter*innenkommunikation

,Kiinstliche Intelligenz ist eine Querschnittstechnologie [...]. Deshalb werden KI- Anwendungen
alle Branchen und alle Stufen der Wortschdpfung durchdringen — frither oder spiter, mehr oder
weniger umfassend.” (KREUTZER 2019, S. 27) Die Moglichkeiten, die sich dabei fiir die interne
Kommunikation aufzeigen, reichen von einer automatisierten Content-Erstellung iiber intelli-
gente Suchfunktionen bis zu einem digitalen Assistenten fiir neue Mitarbeiter*innen (vgl. KRA-
MER et al. 2020, S. 46). Die Diskussion iiber Einsatzmdglichkeiten und Implementierungsverfah-
ren von kiinstlicher Intelligenz erweist sich als notwendig fiir die interne Unternehmenskommu-
nikation, um den Erwartungen der Mitarbeiter*innen an eine zeitgeméBe, moderne interne Kom-
munikation gerecht zu werden (vgl. EICKE 2018, S. 56). Diese zeigen aufgrund enger Verbun-
denheit mit dem fortlaufenden technologischen Wandel, stetige und starke Veranderungen (vgl.
ebd.).

Die aktuell erhohte Homeoffice-Situation vieler Mitarbeiter*innen in Deutschland mit einem Plus
von 20 % wihrend der Pandemie (vgl. IFO INSTITUT 2021, o. S.) korreliert mit einem signifikanten
Anstieg in der Relevanz von digitalen Formaten fiir die interne Kommunikation. Die interne
Kommunikation verfolgt dabei zwei essenzielle Ziele: Zum einen ist sie maB3geblich fiir die In-
formationstransparenz innerhalb des Unternehmens zustéindig und zum anderen bietet sie die Ba-
sis fiir eine gute Mitarbeiter*innenkommunikation untereinander. Neben der Nutzung von digita-
len Kommunikationsdiensten, wie beispielsweise Microsoft Yammer, Microsoft Teams oder
Slack ist in den letzten Jahren ein vermehrter Einsatz von kiinstlicher Intelligenz in der Kommu-

nikation zu verzeichnen.

Wihrend die generelle Verbreitung in der Nutzung von digitalen Sprachassistenten der Deutschen
2020 bereits bei 31 % lag (vgl. ARD/ZDF-ONLINESTUDIE 2020, S. 13), siecht die Kommunikati-
onsforschung fiir die Nutzung von kiinstlicher Intelligenz in der internen Unternehmenskommu-
nikation starkes Ausbaupotenzial. Obwohl der internen Kommunikation bereits heute eine Viel-
zahl an innovativen, oftmals digitalen Medien zur Auswahl steht, war interne Kommunikation
2019 noch immer eher klassisch unterwegs (vgl. DORFEL 2019, S. 21).

Die vorliegende Studie hat zum Ziel, die Akzeptanz und Relevanz von kiinstlicher Intelligenz fiir
die interne Kommunikation anhand einer empirischen Online-Umfrage aus Sicht verschiedener
Nutzer*innengruppen zu untersuchen. Die Konzeption der Umfrage basiert auf der Cognitive Au-
thority Theorie und dem Uses-and-Gratification-Ansatz. Infolge statistischer Auswertungen der
quantitativen Daten sowie induktiver Inhaltsanalysen, der qualitativ erhobenen Textaussagen,
werden Handlungsempfehlungen ausgearbeitet, die der Nutzung und Implementierung von KI-

Tools fiir die interne Kommunikation dienen.

1.1 Zielsetzung & Forschungsfragen
Die vorliegende Forschungsstudie hat zum Ziel, strategische Handlungsempfehlungen fiir (kleine
bis groe) Unternehmen zum Einsatz von KI-Tools fiir die interne Kommunikation auszuarbeiten.



Auf Basis der Cognitive Authority Theorie von P. Wilson und dem Uses-and-Gratifications-An-
satz, gepragt durch den Soziologen Elihu Katz, soll die Akzeptanz und Relevanz von KI-Tools
fiir die interne Kommunikation aus Sicht von Mitarbeiter*innen analysiert werden, um davon
ausgehend Risiken und Chancen darzustellen. Zur Beantwortung der Forschungsfragen sowie der
Untersuchung der aufgestellten Hypothesen dient die Durchfiihrung einer empirischen Online-
Umfrage, deren Fragen auf Basis des aktuellen Forschungsstands und der genannten Theorien
konzipiert sind. Die Umfrage enthilt sowohl quantitative als auch qualitative Fragebogenitems,
dessen Analyse die folgenden Forschungsfragen beantworten soll.

Forschungsfragen

1: Inwieweit werden die einzelnen Facetten der Cognitive Authority Theorie als zutreffend fiir
KI-Tools als Informationsquelle bewertet, sodass KI-Tools als relevant und glaubwiirdig fiir die

interne Kommunikation beurteilt werden konnen?

2: Inwiefern entsteht durch die Nutzung von KI-Tools in der internen Kommunikation ein Mehr-
wert nach den Bediirfnissen des Uses and Gratification -Ansatzes, sodass eine Relevanz fiir Nut-

zer*innen entsteht?

3: Vor welchen Herausforderungen steht die Nutzung von KI-Tools in der internen Kommunika-

tion in Bezug auf die verschiedenen Nutzer*innengruppen?
g grupp

1.2 Aufbau der Ausarbeitung

Die vorliegende Arbeit ist in 9 Abschnitte unterteilt. Nach der Einleitung folgt im ersten Abschnitt
die Erlduterung der Zielsetzung und Forschungsfragen sowie der Aufbau der Ausarbeitung. In
Abschnitt zwei wird der Status Quo in Bezug auf KI in der internen Kommunikation dargestellt,
gefolgt von einer Begriffsdefinition fiir kiinstliche Intelligenz und daran anschlieBend Einsatz-
moglichkeiten fiir kiinstliche Intelligenz in der internen Kommunikation beschrieben. Der Ab-
schnitt drei umfasst die Methodik der empirischen Forschung. Hierzu zéhlt die Erléduterung zur
Wabhl der Methodik, das angewandte Stichprobenverfahren und die Auflistung der Giitekriterien.
In Abschnitt vier wird die Entwicklung und Durchfiihrung der Online-Umfrage thematisiert und
zudem die angewandten Theorien und aufgestellten Hypothesen vorgestellt. Abschnitt fiinf um-
fasst die Darstellung und Analyse der gewonnenen Ergebnisse, anhand derer in Abschnitt 6 die
aufgestellten Hypothesen gepriift werden. Der Abschnitt 7 dient der Diskussion und Interpretation
der Ergebnisse, um davon ausgehend in Abschnitt 8 die ausgearbeiteten Handlungsempfehlungen
vorzustellen. Die Schlussfolgerung erfolgt in Abschnitt 9 der vorliegenden Arbeit — unterteilt in
eine kritische Reflexion, einen Ausblick fiir die weitere Forschung und das Fazit.



2. Status Quo: KI in der internen Kommunikation

Kiinstliche Intelligenz gewinnt in vielen Arbeitsbereichen an Relevanz (vgl. KIRF 2020, S. 75).
Aufgrund des Fortschritts bei lernfahigen Textrobotern und im Einsatz leistungsstarkerer Algo-
rithmen zeigt sich auch eine entscheidende Verdnderung in den Prozessen zur Aufbereitung von
Daten und der Vermittlung von Nachrichten und Informationen (vgl. ebd.). Hierdurch ergibt sich
fiir die interne Kommunikation u. a. die Moglichkeit, eine gezielte Bereitstellung unternehmens-
relevanter Informationen zu gestalten, die mittels intelligent vernetzter Daten permanent aktuali-

siert und personalisiert werden kdnnen (vgl. ebd.).

,»Von der einfachen Informationsausgabe bis hin zur Abwicklung komplexer Analysearbeiten —
Mitarbeiter konnen durch den Einsatz von KI nicht nur entlastet, sondern in ihrer Arbeit auch
enorm unterstiitzt werden.* (vgl. HIRSCH 2018, S.1). Analog zum Fortschritt in der Medienbran-
che ist festzustellen, dass vor allem grofere Unternehmen beim Testen oder bei der Einfiihrung
von KI-Loésungen fiir die Unternehmenskommunikation weiter sind als kleinere Unternehmen
(vgl. BANHOLZER 2020, S. 21). Die internationale Befragung des European Communication Mo-
nitor (ECM), der die Einschitzungen von PR-Professionellen zu Trends und Entwicklungen in
der Branche jéhrlich aufzeigt, beschreibt folgendes Ergebnis: Mehr als zwei Drittel (77,3 %) der
Antwortenden in der Erhebung von 2019 gaben an, dass KI und KI-Losungen die Kommunikati-
onsbranche als Ganzes erheblich verdndern werden (ZERFAB et al. 2019, S. 61).

KI-L&sungen werden zukiinftig im Sinne der Beschreibung von NASSEHI (vgl. BANHOLZER 2020,
S. 42 zit. nach NASSEHI 2019, o. S.) als Tool zur Bewiltigung von Kontingenz, Komplexitit,
Volatilitdt und fragmentaler Differenzierung eingesetzt (vgl. BANHOLZER 2020, S. 42). Die Rolle
von Unternehmenskommunikation (sowohl extern als auch intern) ist bereits durch die digitale
Transformation im Wandel und wird durch den Einsatz von KI weitere Qualifikationen der Mit-

arbeiter*innen erfordern (vgl. ebd).

Eine Studie des SCM Trendmonitors aus dem Jahr 2019 ergab allerdings, dass kiinstliche Intelli-
genz als Medium in der internen Kommunikation nur von 2,3 % der 251 Befragten genutzt wird
(KRAMER 2020, S.25). Die Studie besagt auflerdem, dass 53,3 % der Befragten kiinstliche Intel-
ligenz fiir die interne Kommunikation als eher unwichtig beurteilen, nur 27,8 % bewerten KI in
der internen Kommunikation als eher wichtig (vgl. ebd., S. 23).

Im Abschnitt 2.2 der vorliegenden Forschungsarbeit werden die Einsatzmdglichkeiten von kiinst-

licher Intelligenz fiir die interne Kommunikation detailliert erldutert.

2.1 Begriffsdefinition kiinstliche Intelligenz

In diesem Abschnitt erfolgt eine Begriffsdefinition fiir ,.kiinstliche Intelligenz*“. Die Definition
dient dem einheitlichen Verstdndnis iiber den Begriff und der Einordnung nachfolgender Einsatz-
moglichkeiten fiir die interne Kommunikation.



Kiinstliche Intelligenz ist der Versuch, menschenéhnliche Intelligenz in technischen Anwendun-
gen zu simulieren, um sie gewinnbringend und automatisiert einzusetzen (vgl. FINK 2020, S. 2).
Kiinstliche Intelligenz wird als relativ neues Forschungsfeld eingestuft, das im ersten Gedanken
hiufig mit den digitalen, personlichen Assistenten wie Alexa, Google Home oder Siri in Verbin-
dung gebracht wird (vgl. KREUTZER et al. 2019, S. 1). Es wird erforscht, wie ,,intelligentes™ Ver-
halten Probleme 16st (KREUTZER et al. 2019, S. 3). Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen
werden Systeme entwickelt, die automatisiert ,,intelligente Losungen erzeugen (vgl. ebd.). KI-
Systeme sind in der Regel Softwareprogramme, eingebettet in Hardware, bspw. Digitalcomputer,
Cloud oder Industrieroboter (vgl. FINK 2020, S. 3 zit. nach BOHM 2019, o. S.). Solche KI-Pro-
gramme werden in Programmiersprachen geschrieben (z. B. Python, Java, C++, LSIP oder Pro-
log) und simulieren intelligentes Verhalten, indem sie Daten autonom verarbeiten (vgl. ebd.). KI-
Anwendungen, die heute im Einsatz sind, haben allerdings weniger mit Denken, sondern mehr
mit Lernen zu tun (vgl. ebd.). Sie werden trainiert, indem ihnen Daten zur Verfligung gestellt
werden, anhand derer sie selbststindig lernen (vgl. ebd.).

KI-Algorithmen finden auch Anwendung bei Ubersetzungshilfen im Internet, Gesichtserkennung
fiir Einlasskontrollen oder bei Expert*innensystemen zur Auswertung von Krankenakten (vgl.
FINK 2020, S. 2). Im folgenden Abschnitt werden die Einsatzmoglichkeiten von KI fiir die interne
Kommunikation dargestellt und in den Unterabschnitten 2.2.1 und 2.2.2 daraus resultierende Vor-
teile und Herausforderungen erléutert.

2.2 Einsatzmdglichkeiten fiir KI in der internen Kommunikation

In den letzten Jahren hat sich durch den Einsatz von kiinstlicher Intelligenz, besonders fiir wie-
derkehrende Aufgaben, ein entscheidender Vorteil in Form von Arbeitserleichterungen und Zei-
tersparnissen herausgestellt. Dieser Trend wurde auch in der Kommunikationsforschung unter-
sucht und entsprechend Potenziale zum Einsatz von kiinstlicher Intelligenz fiir die interne Kom-
munikation herausgearbeitet. Uber die Einsatzfelder von kiinstlicher Intelligenz im Allgemeinen
kursieren in der Kommunikationsforschung unterschiedliche Modelle. Fiir die vorliegende Studie
dient das Modell nach KREUTZER (2019, S. 27) als Vorlage zur Einordnung der Einsatzmdoglich-
keiten von kiinstlicher Intelligenz in der internen Kommunikation (siche Abb. 1). Betrachtet man
die Definitionen der einzelnen vier Felder, ldsst sich feststellen, dass sich fiir alle Einsatzfelder
Moglichkeiten flir den Einsatz in der internen Kommunikation aufzeigen. Im Folgenden werden
die Einsatzmoglichkeiten aus relevanter, wissenschaftlicher Literatur dargestellt, die die aktuellen
Erkenntnisse der Kommunikationsforschung widerspiegeln.



Erfassung und Verarbeitung
von und Beantwortung in
natiirlicher Sprache

Erfassung, Speicherung und
Verarbeitung unterschiedlicher
Informationen zur Ableitung
von Empfehlungen/
Handlungsanweisungen

Erfassung, Speicherung und
Bearbeitung von Bildern

Mechanische,
computergesteuerte Systeme,
die eine Vielzahl von
unterschiedlichen Aufgaben
erfiillen kénnen

Abbildung 1: Einsatzfelder kiinstliche Intelligenz (Quelle: Eigene Darstellung nach KREUTZER 2019, S. 27)

Content-Erstellung:

Mit Hilfe von KI-Anwendungen konnen redaktionelle Inhalte, auf Basis von Informationen aus
dem Internet, Intranet oder ausgewéhlten Datenbanken, automatisiert erstellt werden (vgl. FINK
2020, S. 7/ KREUTZER 2019, S. 168). Kiinstliche Intelligenz kann bei der Erstellung von Content
nicht nur Textteile automatisiert produzieren, sondern auch bei der Automatisierung der Bebilde-
rung von Unternehmenstexten zum Einsatz kommen, indem die Recherche in unternehmenseige-
nen oder definierten externen Bilddatenbanken durch KI-Losungen unterstiitzt wird (vgl. BAN-
HOLZER 2020, S. 21). Nach dem gleichen Prinzip kénnen Infografiken und Tabellen automatisiert
erstellt werden und auf Basis von Textdaten automatisiert Video-Content generiert werden (vgl.
KREUTZER 2019, S. 168).

Zudem kann die Automatisierung von Routineberichten durch KI-Ldsungen erfolgen (vgl. BAN-
HOLZER 2020, S. 21). Analog zu der datenbankbasierten Berichterstattung in journalistischen Me-
dien kénnen demnach auch Routinetexte in Unternehmen generiert werden und einfache Produkt-
meldungen, Anpassung und Individualisierung von allgemeinen Textbausteinen in der internen
Kommunikation automatisiert werden (vgl. ebd.). Ebenso konnen Inhalte aus der Marktforschung
automatisiert generiert und intern ausspielt werden (vgl. FINK 2020, S. 7). Eine qualifizierte In-
formationssuche und Aufbereitung kénnen dementsprechend durch den Einsatz von KI-Losungen
automatisiert gestaltet werden (vgl. KREUTZER 2019, S. 168). Bei der automatisierten Umwand-
lung von Rohdaten in publizierbare Artikel/Beitrdge konnen heutzutage bereits Schreibstile pro-
grammiert werden (vgl. ebd.).

Aus sogenannten Newsrooms entstehen mit dem Einsatz von KI-Losungen ,,Corporate Listening*
und ,,Big-Data-Analytics* (vgl. BANHOLZER 2020, S. 27). Der Newsroom wird automatisiert zu
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einem Information Hub (vgl. ebd. zit. nach BECKETT 2019, o. S.), der eine interne Kommunika-

tion in Echtzeit erlaubt.

Personalisierung:

Durch die Nutzung von KI kénnen Zielgruppen segmentiert und entsprechend Informationen ge-
streut werden (vgl. FINK 2020, S. 7). KI-Lésungen sind dabei relevant, um das Verhalten sowie
Erwartungen und Einstellungen der einzelnen Mitarbeiter*innen zu analysieren (vgl. BANHOLZER
2020, S. 21). Dementsprechend konnen auf Basis von User-Daten zielgruppengerechte Inhalte
produziert und ausgespielt werden (vgl. ebd.).

Optimierung von Intranets:

Mit dem Einsatz von kiinstlicher Intelligenz ergeben sich nach KRAMER (2020, S. 42) folgende
Moglichkeiten, um Intranets in ihrer Handhabung zu optimieren: Suchfunktion mit Spracherken-
nung (vergleiche Siri/Alexa), lernende Suchmaschinen, Verschlagwortung im Intranet, individu-

elle Strukturen im Intranet durch das jeweilige Nutzungsverhalten sowie eine Volltextsuche.

Personlicher Assistent:

Ein weiterer Aspekt ist die wachsende Bedeutung von Sprachassistenten, wie Siri, Cortana oder
Alexa. Diese KI-Anwendungen konnen in der internen Kommunikation als Assistenten imple-
mentiert werden (vgl. STIEGLITZ/WIENCIERZ 2019, S. 16). Dadurch ergeben sich nach KRAMER
(2020, S. 42) folgende Einsatzmoglichkeiten: Reminderfunktion (bspw. fiir Termine), Vorlese-
funktion (fiir Mitarbeiter*innen, die viel im Auto unterwegs sind), automatische Ubersetzungen,
individuelle Auswertungen (welche Suche/News war hilfreich?), Chatbot fiir FAQ (Sachen, die
er nicht beantworten kann, direkt an Verantwortliche weiterleiten), Vernetzung von Inhalten, die

miteinander in Beziehung stehen.

2.2.1 Vorteile

Im Fokus des Einsatzes von KI steht die Entlastung von Mitarbeiter*innen im Fall von Routine-
aufgaben (vgl. BANHOLZER 2020, S. 28). Durch den entsprechenden Effizienzgewinn kdnnen die
freigewordenen Kapazititen bspw. fiir kreative und strategische Tatigkeiten investiert werden
(vgl. ebd.). Anhand der, im vorherigen Abschnitt dargestellten Einsatzmoglichkeiten lassen sich
die Vorteile in folgende Hauptkategorien ableiten:

Echtzeitkommunikation und -information:

Ein wesentlicher Vorteil im Einsatz von kiinstlicher Intelligenz in der internen Kommunikation
zeigt sich im Thema ,,Echtzeitkommunikation®. Mit Hilfe von KI-Algorithmen werden Unmen-
gen an Daten in Sekundenbruchteilen verarbeitet und dementsprechend eine Entscheidungsfin-
dung in Echtzeit ermoglicht (vgl. FINK 2020, S. 6 / KREUTZER et al. 2019, S. 168). Hierbei ver-
ringert sich nicht nur die Arbeitszeit der einzelnen Mitarbeiter*innen, sondern entsprechend auch
die dafiir genutzten Kapazititen. Dies wiederum hat Kosteneinsparungen zur Folge (vgl. KREUT-
ZER 2019, S. 168).
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Interaktion durch Spracherkennung:

KI-Anwendungen konnen zudem fiir Spracherkennung und -Verarbeitung genutzt werden (vgl.
FINK 2020, S. 6). So kann die Kommunikation zwischen Mitarbeiter*innen durch digitale Assis-
tenten erleichtert werden. Indem Anwendungen sprachgesteuert mit anderen Diensten verbunden
sind kdnnen bspw. Termineinladung versendet, Gespréiche verbal aufgenommen und dann digital
in Textdateien abgespeichert und verschickt werden (vgl. ebd.).

Personalisierung:

Intranet News werden personalisiert auf Basis von Nutzer*innenverhalten ausgespielt (vgl. Fink
2020, S. 6). Die steigende Informationsflut in Intranets kann durch KI-Anwendungen minimiert
und den Mitarbeiter*innen somit ermoglicht werden, nur noch personalisierte und individuell re-
levante Informationen zu erhalten. KI-Losung sind hierbei in der Lage, Personas zu generieren
und dafiir passende und relevante Inhalte auszuspielen (vgl. BANHOLZER 2020, S. 27). ,,Al sys-
tems can decipher the digital DNA and core characteristics of the target group.” (vgl.
PANDA/KUMAR/KHANDELWAL 2019, S. 8)

Vorhersagen durch lernende Systeme:

KI hat im Gegensatz zur klassischen Datenanalyse den Vorteil, aus Daten der Vergangenheit zu
lernen und mehr oder weniger zielsicher Vorhersagen treffen (vgl. Fink 2020, S. 8). Big-Data-
Methoden und Formen der Netzwerkanalyse suggerieren, kiinftige Entwicklungen, wie beispiels-
weise das Vorhersagen von Themenverlaufe (vgl. OBWALD/RAAZ 2018, S. 183). Neben aktuellen
Bediirfnissen kdnnen so auch langerfristige Interessen und Motive von Mitarbeiter*innen fiir die
interne Kommunikation erfasst und dynamisch angereichert werden (vgl. FINK 2020, S. 8). KI-
Algorithmen kénnen viel feinere Cluster bilden und Zielgruppen prizise beschreiben. (vgl. FINK
2019, S. 16). Hierdurch ergibt sich fiir die interne Kommunikation der Vorteil, zielgruppenspezi-

fisch und frithzeitig Mitarbeier*innen zu erreichen, zu motivieren und zu informieren.
&

Agiles Arbeiten:

Die Gestaltung von automatisierten Newsrooms bedarf einer Zusammenarbeit von verschiedenen
Abteilungen, um entsprechend notwendige Kapazititen nutzen zu konnen (vgl. BANHOLZER
2020, S. 27). Datenanalysten und Kommunikationsexperten arbeiten eng zusammen. Demzufolge
verschwimmen Abteilungsgrenzen und die Kompetenz zu interdisziplindrer, internationaler und
interkultureller Zusammenarbeit wird gefordert (WIENCIERZ et al. 2017, S. 20)

2.2.2 Herausforderungen

Trotz der Vielzahl an Einsatzmdglichkeiten von kiinstlicher Intelligenz fiir die interne Kommu-
nikation (vgl. Abschnitt 2.2.), zeigt sich in der Praxis, dass die Fehlerquote bei diesen Anwen-
dungen aktuell noch zu hoch ist, um ,,echte” Menschen zu ersetzen (vgl. ROMMERSKIRCHEN
2019, S. 56). Als grundlegendes Problem der technischen Anwendungen zeigt sich die Komple-
xitdt menschlicher Kommunikation, die von Algorithmen nur elementar simuliert werden kann
(vgl. ebd).
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Weitere Herausforderungen im Einsatz von kiinstlicher Intelligenz in der internen Kommunika-
tion zeigen sich laut KI-Expert*innen im notwendigen, vertieften Verstindnis zu Big Data-Tech-
nologien und Statistikkenntnissen (vgl. BANHOLZER 2020, S. 29). Mitarbeiter*innen miissen iiber
ein gewisses Verstidndnis verfligen, um den Anforderungsprofilen und erforderlichen Qualifika-
tionen fiir die Nutzung von KI gerecht zu werden (vgl. ebd.). Dies fiihrt zudem zu Hindernissen

in der generellen Akzeptanz von KI-Anwendungen.

ROMMERSKIRCHEN (2019, S. 9) beschreibt die menschliche Kommunikation auch weiterhin als
eine soziale Praxis, die nicht digitalisierbar sei. Zwar werden die Medien der Kommunikation von
der Digitalisierung beeinflusst und entsprechend veréndert, die soziale Praxis bleibt aber essen-
ziell fir die Unternehmenskommunikation, sodass die kommunikative Erzeugung und Verbrei-
tung von Informationen bestehen bleibt (vgl. ebd.). Inwiefern diese Annahme bestétigt werden
kann, zeigen die Ergebnisse der vorliegenden Studie in Abschnitt 4 und die dazugehdrige Dis-
kussion in Abschnitt 5.

3. Methodik

Im folgenden Abschnitt werden zunichst die Wahl, der zugrunde liegenden Forschungsmethode
sowie das angewandte Stichprobenverfahren erldutert. Zudem werden die, zu erfiillenden Giite-

kriterien dargestellt, um diese in Abschnitt 7 diskutieren zu konnen.

3.1 Wahl der Forschungsmethode

Um die Akzeptanz und Relevanz von KI-Tools in Bezug auf die Facetten der Cognitive Authority
Theorie und den Bediirfnisdimensionen des Uses-and-Gratification-Ansatzes zu untersuchen, eig-
net sich ausschlieBlich die Datengewinnung durch Primérerhebung. Da es zu der genannten, durch
die Einbindung der Theorien spezifischen, Fragestellung noch keine Sekundérdaten gibt, ist die
Gewinnung von originér erhobenen Daten zur Beantwortung der Forschungsfragen erforderlich.
Die Forschungsmethode der Online-Umfrage ermoglicht es, die bereits gewonnene Erkenntnisse
aus der Kommunikationswissenschaft (siche Abschnitt 2) sowie die genannten Theorien in Bezug
zum Forschungsinteresse (siehe im folgenden Abschnitt 4.1) an einer Vielzahl Proband*innen zu
tiberpriifen und neue Erkenntnisse zu gewinnen. Um quantitative und qualitative Daten auf diese
Weise zu erheben, miissen zuvor im Zuge der Operationalisierung standardisierte Erhebungsin-
strumente entwickelt werden. (vgl. DORING/BORTZ 2016, S. 24). Fiir die vorliegende Studie
wurde ein standardisierter Fragebogen mit iiberwiegend geschlossenen Fragen ausgearbeitet
(siche Anhang A und Anhang C). Zudem wurden die Skalenniveaus der einzelnen Fragestellun-
gen bestimmt, um davon ausgehend im Spiteren eine statistische Auswertung auf mdglichst ho-
hem Niveau durchfiihren zu koénnen (siche Anhang B). Je hoher das Skalenniveau, umso infor-
mationshaltiger sind erzeugte Messwerte und umso vielféltiger sind die Methoden im Einsatz der
statistischen Datenanalyse (vgl. DORING/BORTZ 2016, S. 232).
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Bei der vorliegenden Forschungsstudie handelt es sich um eine quantitative und qualitative, voll-
strukturierte schriftliche Online-Befragung von Einzelpersonen. Die angewandte, wissenschaftli-
che Fragebogenmethode beschreibt eine zielgerichtete, systematische und regelgeleitete Generie-
rung und Erfassung von verbalen und numerischen Selbstauskiinften der Umfrage-Teilneh-
mer*innen in Bezug auf die Forschungsthematik in Form ihres Erlebens und Verhaltens (vgl.
DORING/BORTZ 2016, S. 398). Als Erhebungsinstrument dient ein wissenschaftlicher Fragebo-
gen, der von den Teilnehmer*innen eigensténdig liber einen Link ausgefiillt wird (vgl. ebd.). Die
Antworten werden dokumentiert, um die erhobenen Daten im Anschluss systematisch zu analy-
sieren (vgl. ebd.). Die Fragebogenmethode bietet die Moglichkeit, Aspekte des subjektiven Erle-
bens sowie des vergangenen oder privaten Verhaltens von Individuen zu erfassen, die nicht direkt

beobachtbar und auch nicht in Verhaltensspuren oder Dokumenten manifestiert sind (vgl. ebd.).

Um eine Vielzahl an Erhebungsdaten generieren zu konnen, die es bedarf, um valide Aussagen
zur Beantwortung der Forschungsfragen zu treffen, hat die Fragebogenmethode den Vorteil, eine
grofle Menge potenzieller Proband*innen zu rekrutieren, die eigenstdndig an der Studie teilneh-
men konnen, ohne dass eine personliche Betreuung durch Studienleiter*innen notwendig ist. ,,In
kurzer Zeit konnen Fragebogenantworten von vielen Befragungspersonen zu sehr vielen Merk-
malen gesammelt werden.* (vgl. DORING/BORTZ 2016, S. 398). Zudem wird das Ausfiillen eines
Fragebogens von Befragten oftmals als diskreter und anonymer wahrgenommen als bspw. eine
Interviewsituation (vgl. ebd.). Demzufolge konnen anhand eines Fragebogens heikle und intime

Themen besser erhoben werden als durch personliche Datenerhebungsformen.

3.2 Stichprobenverfahren

Fiir die vorliegenden Studie ist eine Vollerhebung der Grundgesamtheit nicht umsetzbar. Zum
einen aufgrund von mangelnden Kapazititen. Zudem richtet sich die Studie aufgrund ihres Inhalts
nur an eine ausgewéhlte Gruppe an Personen, die fiir die Untersuchung relevant sind, um die
Forschungsfragen und Hypothesen zielfiihrend beantworten und untersuchen zu kénnen. Demzu-
folge ist es sinnvoll, die Methode der Stichprobenziehung zu wihlen. Bei einer Stichprobe handelt
es sich um eine Auswahl von Elementen aus der Grundgesamtheit (vgl. HADER 2014, S. 284).
Idealerweise soll diese Auswahl nach bestimmten mathematisch-statistisch begriindeten Regeln
erfolgen, um einen berechtigten Schluss auf die zugrunde liegende Gesamtheit zulassen zu kon-
nen (vgl. ebd.).

In der Forschungspraxis werden héufig nicht-probabilistische Stichproben mit eingeschrinkter
Représentativitét genutzt (vgl. DORING/BORTZ 2016, S. 305). Dies ist in der vorliegenden For-
schungsstudie der Fall. Die Auswahl der Untersuchungsobjekte erfolgt bei einer nicht-probabi-
listischen (nicht zufallsgesteuerten) willkiirlich (vgl. ebd.). Demzufolge ist die Auswahlwahr-
scheinlichkeit, die einzelne Einheiten der Population haben, nicht zu steuern und das AusmabB,
inwiefern die Stichprobenzusammensetzung gegeniiber einer Zielpopulation verzerrt ist, kann
nicht definiert werden (vgl. ebd.). Die willkiirliche Auswahl wird in der quantitativen und quali-
tativen Sozialforschung sehr héufig als Stichprobentyp angewandt (vgl. ebd.). Um die Qualitit
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der Forschungsstudie und das Erheben zielfiihrender Daten aber dennoch sicher zu stellen, wurde
bei der Rekrutierung der Teilnehmer*innen explizit das folgende Merkmalskriterium beachtet
und dementsprechend dazu aufgerufen, nur an der Online-Umfrage teilzunehmen, wenn dieses
erfiillt werden kann. Das Merkmalskriterium des Samples wurde hierzu folgendermaf3en defi-
niert: ,,Mitarbeitende eines Unternehmens mit Zugang zu digitalen Kommunikationsmitteln.*

3.3 Giitekriterien

Die Giitekriterien der Validitét, Reliabilitdt und Objektivitét sind bei der Durchfiihrung quantita-
tiver Untersuchungen zu erfiillen, um die Qualitit der Ergebnisse sicherzustellen (vgl. GENAU
2020, S.1). Fiir die Gewéhrleistung der Qualitdt in Bezug zu qualitativ erhobenen Daten sind fol-
gende Giitekriterien zu erfiillen: Transparenz, Intersubjektivitit und Reichweite (vgl. ebd.). Um
den Anforderungen wissenschaftlicher Forschung gerecht zu werden, sind die genannten Giite-
kriterien im Folgenden nach GENAU (2020, S.1) definiert und in Bezug zur durchgefiihrten On-
line-Umfrage in Abschnitt 7 der vorliegenden Arbeit diskutiert.

3.3.1 Quantitative Giitekriterien

e Validitat: Die Forschung ist valide, wenn sie tatsdchlich die Ergebnisse misst, die ge-
messen werden sollen. Aufgrund einer geeigneten Auswahl des Messinstruments und der
einzelnen Skalenniveaus der Fragebogenitems in Bezug zu den Hypothesen und For-
schungsfragen, ist die Studie valide.

e Reliabilitit: Die Reliabilitit beschéftigt sich mit der Reproduzierbarkeit der Forschung.
Eine Forschung ist reliabel, wenn bei einer wiederholten Messung unter dhnlichen Um-
stinden dhnliche Ergebnisse gemessen werden.

e Objektivitit: Objektiv ist eine Forschung dann, wenn keine ungewollten Einfliisse zu
verzeichnen sind. Insbesondere die versuchsleitende Person selbst darf keinen subjekti-
ven Einfluss auf die Ergebnisse nehmen.

3.3.2 Qualitative Giitekriterien

e Transparenz: Die Transparenz qualitativer Forschung ist erfiillt, wenn das konkrete
Vorgehen ebenso fiir Dritte nachvollziehbar ist.

e Intersubjektivitit: Durch die Diskussion in Abschnitt 5 der vorliegenden Arbeit werden
die gewonnenen Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse intersubjektiv fiir die Leser-
schaft der Forschungsstudie zur Verfiigung gestellt.

e Reichweite: Die Reichweite qualitativer Forschung ist dann gegeben, wenn bei einer

wiederholten Durchfiihrung dhnliche Ergebnisse erreicht werden.
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3.3.3 Kontrolle von Stérvariablen

Alle Teilnehmer*innen erhalten inhaltlich den gleichen Fragebogen. Die Instruktionen wéhrend
der Umfrage werden iiber das Tool Google Formulare gegeben, sodass diese bei jedem Durchlauf
konstant sind. Zudem entfallen Interviewer-Effekte und soziale Erwiinschtheit, da es keinen di-

rekten oder personlichen Kontakt zwischen Studienleitung und Proband*innen gibt.

3.3.4 Externe Validitit

Die Populationsvaliditit ist u. a. von der Versuchsgruppe abhéngig. Hier kann die externe Vali-
ditét in jedem Fall erhoht werden, wenn sich die befragten Teilnehmer*innen gleichméBig auf
unterschiedliche Alters- und Berufsgruppen verteilen. Die Situationsvaliditét erhoht sich im Fall
des gegebenen Feldexperiments, da die Proband*innen die Online-Umfrage im natiirlichen Um-
feld durchfiihren. Um néhere Aussagen zu der externen Validitdt der Online-Umfrage treffen zu
konnen, werden die Teilnehmer*innen zu ihren demografischen Daten befragt.

4. Entwicklung & Durchfiihrung der Umfrage

Das Vorgehen zur Entwicklung des Fragebogens orientiert sich an dem empirischen Forschungs-
prozess nach SCHNELL/HILL/ESSE (2018). Die nachfolgende Abbildung 2 zeigt die Entwicklung
des Fragebogens als Schritt drei innerhalb des Forschungsprozesses. Dieser Prozessschritt erfolgt
nach der Auswahl des Forschungsproblems (siche Abschnitt /.7 Zielsetzung & Forschungsfra-
gen) sowie der Theoriebildung, die im nachfolgenden Abschnitt 4.1 erldutert wird. Bei der Wahl
der Frageart steht im Mittelpunkt, welche erwarteten Informationen durch die Fragen erhoben
werden sollen. Dabei kann nach SCHNELL et al. (1999, S. 303 ff.) zwischen vier Fragearten un-

terschieden werden:

o FEinstellung oder Meinungen,
o Uberzeugungen,
e Verhalten,

e FEigenschaften.

Bei einer normalen standardisierten Befragung ist die prozentuale Verteilung der Fragearten fol-
gendermalien gegeben: 33 % Einstellungsfragen, 20 % Verhaltensfragen, 47 % Befragteneigen-
schaften (Demographie) (vgl. SCHNELL et al. 1999, S. 306).

Fiir die vorliegende Forschungsstudie treten iiberwiegend die Fragearten nach Einstellung oder
Meinung sowie zum Verhalten der befragten Individuen auf, um die Beantwortung der For-
schungsfragen sicherzustellen. Die Frageart der Einstellung oder Meinungen ist in Hinblick auf
die Aussagen zur Bewertung der C.A.-Facetten (Frage 5) sowie die Frage nach mdglichen Risiken
gegeben (siche Frage 8, 8a). Die Verhaltensfragen beziehen sich innerhalb des vorliegenden Fra-
gebogens auf die generelle Nutzung von digitalen (KI-)Tools (Frage 1-3), die private Nutzung

von KI-Tools (Frage 4, 4a), die Befragung nach Mehrwerten in Bezug zum Uses-and-
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Gratification-Ansatz (Frage 6) und die Erfragung von weiteren Vorteilen durch KI-Tools (Frage
7). Die Befragteneigenschaften werden durch die Fragen 9 bis 13 ,,Angaben zur Person® abge-
deckt. Die detaillierte Darstellung zum inhaltlichen Aufbau des genutzten Fragebogens ist in Ab-
schnitt 4.3 der vorliegenden Arbeit erldutert.

Auswahl des Forschungsproblems

Theoriebildung

Konzeptspezifikation /Operationslisierung ~ Bestimmung der Untersuchungsform
Auswahl der Untersuchungseinheit

Datenerhebung

Datenerfassung

Datenanalyse

Publikation

Abbildung 2: Modell empirischer Forschungsprozess (Quelle: Eigene Darstellung nach Schnell, Hill & Esse, 2018, o.
S.)

4.1 Theoretischer Hintergrund der Studie

Auf Basis der Cognitive Authority Theorie sowie dem Uses-And-Gratifications-Ansatz, der als
zentrale Theorie der Medienwissenschaft gilt, wurde die Online-Umfrage zur Untersuchung der
Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit von KI-Tools fiir die interne Kommunikation ausgearbeitet.

4.1.1 Cognitive- Authority-Theorie

Die theoretische Basis zur Bewertung der Glaubwiirdigkeit und damit einhergehenden Akzeptanz
von Kl-Inhalten bietet die Theorie der Cognitive Authority von P. WILSON (1983). Die Grundan-
nahme seines Konzepts der kognitiven Autoritdt beruft sich auf zwei Arten von Wissen: Die eine
Art basiert auf unserer eigenen, personlichen Erfahrung und die andere ist das, was andere uns
erzéhlt haben (WILSON 1983, S. 10). Wilson nennt die letztere Art "second-hand knowledge”.

Dies ist der Grund dafiir, warum Individuen kognitive Strategien entwickeln, um die Autoritét
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der Informationsquellen einschétzen zu kénnen. WILSON sagt (1983, S. 15): "The person whom
I recognize as having cognitive authority is one whom I think should be allowed to have influence
on my thinking." Das Konzept der kognitiven Autoritét ist eng mit dem Begriff der Glaubwiir-
digkeit verbunden. Quellen, die als glaubwiirdig betrachtet werden, wird auch eine kognitive Au-
toritdt zugeschrieben (ebd., S. 16). Die kognitive Autoritit muss nicht auf Einzelpersonen bezo-
gen sein, sondern kann auch einer Gruppe von Personen, Institutionen, Organisationen oder Bii-
chern zugeschrieben werden (ebd., S. 166-167). Ebenso kann kiinstliche Intelligenz als kognitive
Autoritét fungieren. Dies gilt es mithilfe der Online-Umfrage zu untersuchen und daraus Schliisse
zu Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit von KI-Tools in der internen Kommunikation auszuarbeiten.
WILSON (1983, S. 166-167) benennt verschiedene Dimensionen anhand derer die kognitive Au-

toritdt bestimmt werden kann.

Diese Dimensionen konnen wie folgt zusammengefasst werden (vgl. RIEH/BELKIN 1998, o. S.):
* Personal authority (author)

* Institutional authority (publisher)

* Textual type authority (document type)

* Intrinsic plausibility authority (content of text)

2002 fiihrte Rieh die erste empirische Studie zu Wilsons Cognitive-Authority-Theorie durch (vgl.
RIEH 2002, S. 158). In der Studie wurde das Problem der Beurteilung von Informationsqualitit
und kognitiver Autoritdt im Web untersucht. Als konzeptionellen Rahmen erstellte Rieh ein Mo-
dell, das sich mit der Bewertung der Qualitdt von Informationen und der kognitiven Autoritét
befasst. Das Modell vereint verschiedene theoretische Grundlagen miteinander, u.a. Wilsons
Cognitive-Authority-Theorie. Das Modell beschreibt, dass die Interaktion zwischen der Beurtei-
lung der Qualitét von Informationen und kognitiver Autoritét als ein zentraler Prozess des Infor-
mation Retrieval betrachtet werden kann, der zwischen den Benutzer*innen und den Informa-
tionsobjekten im Web stattfindet (vgl. ebd. 146). Mit Hilfe der Ergebnisse ihrer Studie identifi-
zierte Rieh sechs Facetten der Cognitive Authority, die sie in das Modell einarbeitete: vertrauens-
wiirdig, glaubwiirdig, zuverlédssig, wissenschaftlich, verbindlich und offiziell (vgl. ebd., S. 157-
158). Fiir die vorliegende Studie wurden die folgenden fiinf Facetten zur Beurteilung der Cogni-
tive Authority von kiinstlicher Intelligenz als Informationsquelle ausgewahlt: vertrauenswiirdig,
glaubwiirdig, zuverldssig, verbindlich und offiziell. Die Facette wissenschaftlich erweist sich in
der Bewertung von KI-Tools in der internen Kommunikation nicht als relevant, da eine wissen-
schaftliche Belegbarkeit der Informationen im Zuge interner Kommunikation weitgehend nicht
gefordert ist. Um eine Verwirrung der Teilnehmer*innen zu verhindern und angesichts der Tat-
sache, dass durch die Bewertung der Facette keine ausschlaggebender Erkenntnisgewinn zu er-
warten ist, wird die Facette wissenschaftlich innerhalb der Forschungsstudie nicht néher betrach-
tet.
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4.1.2 Uses-And-Gratifications-Ansatz

Als weitere theoretische Basis der Forschungsumfrage dient der Uses-And-Gratifications-Ansatz,
der sich bereits in den 1960er Jahren in Bezug auf Massenmedien entwickelt hat (vgl. ZYDOREK
2018, S. 7). Die Theorie behandelt den gesuchten Nutzen eines Individuums und deren Bediirf-
nisbefriedigung durch die Entscheidungen, bestimmte Medien zu konsumieren (vgl. ebd.). Im
Hinblick auf die zu untersuchende Akzeptanz von KI-Tools in der internen Kommunikation 14sst
sich auf Basis der Theorie nach dem Nutzenmotiv fragen.

Neben der genannten Glaubwiirdigkeit, die ein Medium durch kognitive Autoritét erreicht, bedarf
es der Bediirfnisbefriedigung, um von seinen Nutzer*innen als relevant eingeschitzt zu werden
und dementsprechend Akzeptanz zu gewinnen. ,,Fiir innovative Medientechnologien muss be-
rlicksichtigt werden, dass diese nur als Alternative in Betracht gezogen werden, wenn sie eine
bessere Bediirfnisbefriedigung versprechen als etablierte Medientechnologien.* (vgl. SCHLOH-
MANN 2012, S. 104 ff.).

4 Bediirfnisdimensionen des Uses-and-Gratification-Ansatzes (vgl. SALAT 1991, S. 51):
* kognitive Bediirfnisse

* emotionale Bediirfnisse

* sozial-interaktive Bediirfnisse

* Bediirfnisse nach Arbeitserleichterung

Anhand der Studienergebnisse sollen die vier genannten Dimensionen fiir die individuellen
Bediirfnisse in Bezug auf KI-Tools in der internen Kommunikation untersucht und diskutiert wer-

den.

4.2 Hypothesen
Die folgenden Hypothesen sind abgeleitet aus den drei Forschungsfragen in Bezug zu den ange-
wandten Theorien sowie den Erkenntnissen aus der wissenschaftlichen Literatur im behandelten

Forschungsgebiet der Kommunikationswissenschaften.

Zu Forschungsfrage 1:

e Hla: Die Facette zuverldissig der C.A. wird in Bezug auf die Nutzung von KI fiir die
interne Kommunikation sehr hoch bewertet.

e Hlb: Die Facette glaubwiirdig der C.A. wird in Bezug auf die Nutzung von KI fiir die
interne Kommunikation hoch bewertet.

e Hilc: Die Facette vertrauenswiirdig der C.A. wird in Bezug auf die Nutzung von KI fiir
die interne Kommunikation eher hoch bewertet.

e H1d: Die Facette offiziell der C.A. wird in Bezug auf die Nutzung von KI fiir die interne
Kommunikation gering bewertet.

e Hle: Die Facette verbindlich der C.A. wird in Bezug auf die Nutzung von KI fiir die

interne Kommunikation gering bewertet.
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Zu Forschungsfrage 2:

e H2a: Die Akzeptanz von KI-Tools in der internen Kommunikation wird von den Mitar-
beiter*innen hdéher eingestuft, wenn sich dadurch ein héherer Nutzen ergibt, als beim
Gebrauch von etablierten Medien.

e H2b: Mit dem Einsatz von KI-Tools in der internen Kommunikation werden am ehesten
Bediirfnisse nach Arbeitserleichterung befriedigt.

e H2c: Mit dem Einsatz von KI-Tools in der internen Kommunikation werden kognitive
Bediirfnisse durch Lernen und Sicherheit durch Wissen befriedigt.

e H2d: Mit dem Einsatz von KI-Tools in der internen Kommunikation werden sozial-inter-
aktive Bediirfnisse durch KI-basierte Vernetzung von Kontakten befriedigt.

e H2e: Mit dem Einsatz von KI-Tools in der internen Kommunikation werden am wenigs-

ten emotionale Bediirfnisse befriedigt.

Zu Forschungsfrage 3:

e H3a: Datenschutzrechtliche Bedenken sind ein Hauptgrund fiir die geringe Akzeptanz
von KI-Tools in der internen Kommunikation.

e H3b: Die Akzeptanz von KI-Tools fiir die interne Kommunikation steht im Zusammen-
hang mit dem Alter der Mitarbeitenden. Bei der Altersgruppe bis 35 ist eine hohere Ak-
zeptanz zu erwarten, als bei der Altersgruppe bis 50.

e H3c: Die derzeit noch gering vorhandene Akzeptanz von kiinstlicher Intelligenz in der
internen Kommunikation steht im Zusammenhang mit der geringen Nutzung im Arbeits-
kontext.

e H3d: Die Akzeptanz und Relevanz von KI-Tools in der internen Kommunikation wird
grundsétzlich von Nicht-Skeptiker*innen gegeniiber Skeptiker*innen von KI hoher be-
wertet.

4.3 Aufbau des Fragebogens

Die Teilnehmer*innen erhalten einen Online-Fragebogen, der sowohl quantitative als auch qua-
litative Teile enthilt. Die geschlossenen Fragen zur Untersuchung der Hypothesen, die auf den
genannten Theorien (siche Abschnitt 4.1) ausgearbeitet sind, werden unter Verwendung von Vig-
netten anhand einer Likert-Skala von den Proband*innen beantwortet. Die offenen Fragen dienen
der Gewinnung neuer Erkenntnisse, die zur Beantwortung der Forschungsfrage 3, nach den Her-
ausforderungen, notwendig sind. Zusétzlich erfolgt die Erhebung sozio-demografischer Daten zu
Alter, Geschlecht, Jobposition und Arbeitsbereich, um Nutzer*innengruppen zu bilden, dessen
vergleichende Analyse auf die Beantwortung der Forschungsfrage 3 einzahlt. In der Forschung
ist die Erfassung von Alter, Geschlecht, Bildungsstand und Beruf iiblich (vgl. MOOSBRUGGER et
al. 2012, S. 69). Die Teilnehmer*innen der Umfrage werden zu Beginn der Online-Umfrage iiber
den Forschungshintergrund informiert. ,,Bei einem von den Testteilnehmern subjektiv als zu lang
empfundenen Test [sinkt] die Bearbeitungsqualitit [...], sodass nicht mehr von einem addquaten
Testergebnis ausgegangen werden kann” (vgl. MOOSBRUGGER et al. 2012, S. 35). Daher wurde
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der Umfang der Online-Umfrage und die damit verbundene Bearbeitungsdauer auf ca. 10 bis
maximal 15 Minuten ausgearbeitet, um die Absprungrate der Proband*innen moglichst gering zu
halten.

Inhaltlicher Aufbau

Die Online-Umfrage besteht aus insgesamt 13 Fragen, die zum Teil weitere Unterfragen beinhal-
ten. Der gesamte Fragebogen ist in Anhang C der vorliegenden Forschungsarbeit zu finden. In-
haltlich ist der Fragebogen in 6 Abschnitte unterteilt, die folgende Uberschriften enthalten: Nut-
zung digitaler (KI-) Tools, Nutzung von KI-Tools im privaten Umfeld, Informationsquelle: Kiinst-
liche Intelligenz, Mehrwert von KI-Tools aus personlicher Sicht, Risiken in der Nutzung von KI-

Tools, Angaben zur Person.

Im ersten Abschnitt wird das generelle Nutzungsverhalten der Teilnehmer*innen in Bezug zu den
digitalen Moglichkeiten innerhalb ihres Unternehmens, abgefragt. Dies hat zum Ziel, aktuelle
Moglichkeiten aufzuzeigen und davon ausgehend die Relevanz anhand der individuellen Nutzung
zu analysieren. Zudem kann anhand der Daten die Hypothese H3c. Die derzeit noch gering vor-
handene Akzeptanz von kiinstlicher Intelligenz in der internen Kommunikation steht im Zusam-

menhang mit der geringen Nutzung im Arbeitskontext. untersucht werden.

Der zweite Abschnitt dient der Erfragung nach privater Nutzung von kiinstlicher Intelligenz, um
mogliche Korrelationen zwischen privater und beruflicher Nutzung zu untersuchen und folgende
Hypothese H3d: Die Akzeptanz und Relevanz von KI-Tools in der internen Kommunikation wird
grundsdtzlich von Nicht-Skeptiker*innen gegeniiber Skeptiker*innen von KI hoher bewertet. zu

priifen.

Im dritten Abschnitt werden die Teilnehmer*innen dazu aufgefordert, fiinf Aussagen zu KI als
Informationsquelle zu bewerten, die auf der Cognitive Authority Theorie von P. Wilson beruhen.
Hierzu werden anhand einer flinfstufigen Likert-Skala die Auswahlmoglichkeiten zwischen 1:
stimme liberhaupt nicht zu, bis 5: stimme voll und ganz zu, gegeben. Die Erhebung der Daten im
Abschnitt drei dient der Untersuchung von Hypothese Hla bis Hle zur Relevanz und Glaubwiir-
digkeit von KI als Cognitive Authority. In der Sozialforschung hat sich die Verwendung einer
fiinf-stufige Ratingskalen etabliert (vgl. DORING/BORTZ 2016, S. 269).

Im darauffolgenden Abschnitt vier werden die Teilnehmer*innen gebeten, ebenfalls anhand einer
fiinf stufigen Likert-Skala fiinf Aussagen zum Mehrwert von KI-Tools aus personlicher Sicht zu
bewerten, die auf dem Uses-and-Gratification-Ansatz beruhen. Die dadurch erhobenen Daten die-
nen der Untersuchung von Hypothese H2a-H2e, inwiefern die Nutzung von kiinstlicher Intelli-
genz die vier Bediirfnisdimensionen des Uses-and-Gratification-Ansatzes befriedigt.
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Der fiinfte Abschnitt erfragt, ob und inwiefern Risiken in der Nutzung von kiinstlicher Intelligenz
gesehen werden, um die Hypothese H3a: Datenschutzrechtliche Bedenken sind ein Hauptgrund

fiir die geringe Akzeptanz von KI-Tools in der internen Kommunikation. zu untersuchen.

Der letzte Abschnitt dient der Erfassung der sozio-demografischen Daten zu Geschlecht, Alter,
GroBe des Betriebs, Jobposition und Arbeitsbereich. Die Erhebung der sozio-demografischen Da-
ten hat zum Ziel, einen bestimmten Grad an Diversitét innerhalb der Stichprobe sicherzustellen.
Zudem konnen anhand der sozio-demografischen Daten Gruppen gebildet werden, wovon ausge-
hend Unterschiede in der Bewertung der Akzeptanz und Relevanz von KI-Tools untersucht wer-
den konnen, um Hypothese H3b: Die Akzeptanz von KI-Tools fiir die interne Kommunikation
steht im Zusammenhang mit dem Alter der Mitarbeitenden. Bei der Altersgruppe bis 35 ist eine

hohere Akzeptanz zu erwarten, als bei der Altersgruppe bis 50. zu priifen.

4.4 Durchfiihrung der Online-Umfrage

Die Datenerhebung im Zuge der Online-Umfrage hat im Zeitraum vom 01.12.2020 bis
31.01.2021 stattgefunden. Zur Gestaltung der Online-Umfrage und der damit verbundenen Da-
tenerhebung wurde das Tool Google-Formulare genutzt. Der entsprechende Link wurde nach
Durchlauf eines Pretests per E-Mail, in Intranets ausgewéhlter Unternehmen (u. a. OTTO, Tchibo,
Hubert Burda Medien, ACO), per Direktnachricht iiber Xing, Facebook und andere Social-Me-
dia-Plattformen an potenzielle Proband*innen verschickt und zur Teilnahme aufgerufen. Zusétz-
lich erschien der Link zur Online-Umfrage noch einmal Ende Januar im E-Mail-Newsletter der
Agentur MontuaPartner Communications (siche Anhang D). Durch den, im Vorhinein durchge-
fiihrten Pretest konnten die technischen Funktionalititen der Online-Umfrage sowie das inhaltli-
che Verstindnis sichergestellt werden. Mit dem Start der Umfrage am 01.12.2020 wurden die
erhobenen Daten kontinuierlich beobachtet. Somit war zu jedem Zeitpunkt sichergestellt, dass
sich die Teilnehmer*innen proportional zu den verschiedenen Personengruppen, die sich anhand
der sozio-demografischen Daten bilden lassen, zuordnen. Somit kann die Diversitét innerhalb der
Stichprobe sichergestellt werden. Wire ersichtlich geworden, dass sich unproportional viele Teil-
nehmer*innen bspw. der Altersgruppe ,,18-25 Jahre* aus dem Arbeitsbereich ,,Marketing* zuord-
nen, hitte dies bei der Nachrekrutierung entsprechend beriicksichtigt und gegengesteuert werden
konnen. Nach Abschluss der Online-Umfrage wurden die erhobenen Daten zunichst in Excel
bereinigt. Die Datenaufbereitung ist Voraussetzung, um die Daten zielfithrend analysieren zu
konnen und dahingehend die Forschungsfragen zu beantworten. Daran anschlieBend wurden die
nummerischen Daten in die Statistik-Software SPSS eingepflegt, die Variablen und Werte defi-

niert und die entsprechenden Auswertungstests durchgefiihrt.

5. Ergebnisse
Zunichst wird die Stichprobe beschrieben, die sich infolge der durchgefiihrten Online-Umfrage

ergeben hat. Die Verteilung innerhalb der einzelnen sozio-demografisch erhobenen Daten ist we-
sentlich fiir die Beantwortung der Forschungsfrage 3: Vor welchen Herausforderungen steht die
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Nutzung von KI-Tools in der internen Kommunikation in Bezug auf die verschiedenen Nutzer*in-

nengruppen?

Darauffolgend werden die zentralen Ergebnisse der Fragen- und Themenbldcke aus der Online-
Umfrage dargestellt und interpretiert. Die Darstellung und Analyse der quantitativen und quali-
tativen Ergebnisse erfolgt im jeweiligen Themenblock ausgehend von den Abschnitten 1 bis 5
aus der Online-Umfrage (siche Anhang C). Die quantitativen Ergebnisse wurden mittels statisti-
scher Auswertungsverfahren mit dem Analysetool SPSS und Excel untersucht (sieche Anhang H,
I und J). Die Auswertung der drei qualitativ erhobenen Datensétze aus der Online-Umfrage zu
den Fragen 4a), 7) und 8a) erfolgte mittels qualitativer Inhaltsanalyse (sieche Anhang E). Dazu
wurde ausgehend von den jeweiligen Aussagen pro Frage eine induktive Kategorienbildung
durchgefiihrt. Die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse dient der systematischen Bearbeitung
und Auswertung des Textmaterials, das der vorliegenden Studie zugrunde liegt, um ein Abbild
zu schaffen, dass die Aussagen zusammenfassend widerspiegelt. In Anhang E der vorliegenden
Arbeit ist der gesamte Datensatz der erhobenen Daten zu Frage 4a), 7), 8a) und die jeweilige
Kategorienbildung zu finden.

Daran anschlieBend erfolgt die Darstellung und Analyse ausgewéhlter Variablen, die zusammen-
hiangend analysiert wurden, um die Forschungsfrage 3 zu verschiedenen Nutzer*innengruppen
hinreichend beantworten zu kdnnen (siche Angang H).

5.1 Beschreibung der Stichprobe (Abschnitt 6)
Da die Anzahl der Personen, die den Link zur Online-Umfrage erhalten haben (Brutto-Stich-

probe), nicht bekannt ist, kann fiir die vorliegende Studie keine Riicklaufquote berechnet werden.
Im aktiven Zeitraum der Online-Umfrage, vom 01.12.2020 bis 31.01.2021 haben insgesamt 131
Proband*innen an der Online-Umfrage teilgenommen und diese vollstindig abgeschlossen. Aus
demografischer Sicht setzt sich die Stichprobe aus 76 weiblichen Personen (58 %), 54 ménnlichen
Personen (41,2 %) und einer diversen Person (0,8 %) zusammen (siche Abb. 3).

9) Welchem Geschlecht ordnen Sie sich zu? Bitte ankreuzen.
131 Antworten

@ mannlich
@ weiblich
divers

Abbildung 3: Geschlechterverteilung innerhalb der Stichprobe (Quelle: Darstellung aus Google Formulare anhand der
eigenstdndig erhobenen Daten zu Frage 9)

-23.-



Mit 30,5 % ordnete sich die Mehrheit der Teilnehmer*innen der Altersgruppe 26-35 Jahre zu
(siche Abb. 4). 26,7 % der Befragten gaben an, im Alter von 18-25 Jahren zu sein, gefolgt von
der Altersgruppe 36-45 Jahre, in die sich 19,8 % der Proband*innen einordneten. Die Alters-
gruppe 46-55 Jahre umfasst 15,3 % der Stichprobenteilnehmer*innen. Mit einer Zuordnung von
7,6 % der Befragten bildet die Altersgruppe 56-65 Jahre die kleinste Gruppe aus den insgesamt
131 Teilnehmer*innen. Der Altersgruppe >66 Jahre hat sich keine*r der Proband*innen zugeord-

net.

10) Ordnen Sie sich bitte einer der folgenden Altersgruppen zu.
131 Antworten

@ 18-25 Jahre
@ 26-35 Jahre
36-45 Jahre
@ 46-55 Jahre
@ 56-65 Jahre
@® > 66 Jahre

Abbildung 4: Verteilung zu den Altersgruppen innerhalb der Stichprobe (n=131) (Quelle: Darstellung aus Google
Formulare anhand der eigenstindig erhobenen Daten zu Frage 10)

Die Verteilung nach Betriebsgrof3e innerhalb der Stichprobe weist Heterogenitit auf. 60,3 % der
Teilnehmer*innen gaben an, in einem Grofbetrieb mit mehr als 500 Beschéftigten zu arbeiten.
27,5 % der Befragten sind in einem Mittelbetrieb mit 50-500 Beschiftigten titig und 12,2 %
Proband*innen ordneten sich der Auswahlmdglichkeit ,,Kleinbetrieb mit weniger als 50 Beschaf-

tigten zu.

11) Wie groB ist der Betrieb, in dem Sie derzeit tatig sind?

131 Antworten

@ Kleinbetrieb (< 50 Beschaftigte)
@ Mittelbetrieb (50-500 Beschaftigte)
Grofibetrieb (> 500 Beschaftigte)

Abbildung 5: Verteilung zur Betriebsgrofe innerhalb der Stichprobe (n=131) (Quelle: Darstellung aus Google For-
mulare anhand der eigensténdig erhobenen Daten zu Frage 11)

-4 -



Ebenso heterogen zeigt sich die Verteilung der Jobpositionen innerhalb der Stichprobe. Mit 75,6
% der Befragte ist die Mehrheit innerhalb der Stichprobe als angestellte Person in ihrem Unter-
nehmen tétig. 20,6 % der Teilnehmer*innen sind Angestellte mit Leitungsfunktion und nur 3,8 %

arbeiten in der Unternehmensfiihrung.

12) Wie lasst sich Ihre derzeitige Jobposition einordnen?
131 Antworten

@ Angestellte Person
@ Angestellte Person mit Leitungsfunktion
Unternehmensfiihrung

Abbildung 6: Verteilung zur Jobposition innerhalb der Stichprobe (n=131) (Quelle: Darstellung aus Google Formulare
anhand der eigenstéindig erhobenen Daten zu Frage 12)

Eine hohere Diversifikation zeigt sich wiederum in der Aufteilung nach Arbeitsbereichen, in die
sich die Teilnehmer*innen der Stichprobe eingeordnet haben. Die grofite Gruppe mit 22,1 % ord-
nete sich dem Arbeitsbereich Kommunikation zu. Darauf folgt mit 13,7 % der Arbeitsbereich
Operatives Geschift. 13 % der Proband*innen arbeiten in der [T/Informatik, 11,5 % der Befragten
sind im Arbeitsbereich Forschung/Entwicklung tétig und 8,4 % ordneten ihre Tatigkeit dem Ar-
beitsbereich Marketing zu. Die Verteilung innerhalb der Stichprobe auf die anderen Arbeitsbe-

reiche ist der Excel-Liste in Anhang F zu entnehmen.

13) Welchem Arbeitsbereich ordnen Sie lhre derzeitige Tatigkeit zu?
131 Antworten

@ IT/Informatik

@ Produktion
Personalabteilung

@ Marketing

@ Kommunikation

@ Operatives Geschaft

@ Forschung/Entwicklung

@ Rechtsabteilung

14V

Abbildung 7: Verteilung nach Arbeitsbereich innerhalb der Stichprobe (n=131) (Quelle: Darstellung aus Google For-
mulare anhand der eigenstéindig erhobenen Daten zu Frage 13)
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5.2 Nutzung digitaler (KI-) Tools (Abschnitt 1)

Die nachfolgenden drei Abbildungen 8 bis 10 zeigen die Ergebnisse zur Nutzung von digitalen
(KI-) Kommunikationstools innerhalb der Stichprobe. Die Erhebung der Daten zu Frage 1) bis 3)
hatte zum Ziel, aufzuzeigen, welche Kommunikationstools aktuell und wie stark aus Nutzer*in-
nensicht relevant sind (Frage 1). Zudem zeigen die Ergebnisse in Abbildung 9 und 10, inwieweit
Kommunikationstools, die auf kiinstlicher Intelligenz basieren konnen, bereits in den Unterneh-
men zu finden sind (Frage 2) und inwiefern diese bereits genutzt werden und sich dementspre-
chend aus Nutzer*innensicht etabliert haben (Frage 3). Die gewonnenen Erkenntnisse werden im
Zusammenhang mit den Bewertungen zu Akzeptanz, Relevanz und den Mehrwerten (Frage 5 bis
7) in Abschnitt 7 der vorliegenden Arbeit diskutiert.

Da in der Beantwortung zu Frage 1 Mehrfachantworten mdglich waren, ergeben sich hierfiir ins-
gesamt 732 verwertbare Angaben zu digitalen Tools, die den 131 Befragten in ihrem Unterneh-
men fiir die interne Kommunikation zur Verfligung stehen (siche Abb. 8). 96,5 % der Befragten
haben die Moglichkeit, Videokonferenztools fiir die interne Kommunikation zu nutzen. Nahezu
gleich weit verbreitet ist die mogliche Nutzung von E-Mail-Newslettern oder digitalen Rund-
schreiben (82,4 %) in der internen Kommunikation innerhalb der Stichprobe. Dahinter reihen sich
das Intranet (76,3 %), das Social Intranet (74,8 %) und Kollaborationstools (71 %), die ebenso
der Mehrheit der Befragten fiir die interne Kommunikation zur Verfligung stehen. Digitale Kom-
munikationstools in Form von Video (47,3 %) oder Podcast (35, 9 %) stehen hingegen weniger
als der Hilfte der Befragten zur Verfligung. Die geringste Verbreitung zeigt sich fiir die Mitar-
beiter*innen App (26,7 %), die digitale Mitarbeiter*innezeitung (26 %), Kommunikationstools
auf Basis von KI (16,8 %) und digitale Plakate (9,9 %). Die erhobenen Daten verdeutlichen, dass
die Moglichkeiten fiir die digitale Mitarbeiter*innenkommunikation untereinander bereits der
Mehrheit innerhalb der Stichprobe in Form von Videokonferenztools und Kollaborationstools zur
Verfiigung steht. Fiir die Vermittlung von Informationen dienen den Befragten innerhalb der
Stichprobe zum einen teilpersonalisierte, Push-Kommunikationsmittel (E-Mail-Newslettern oder
digitalen Rundschreiben) und zum anderen hat sich fiir die Pull-Kommunikation die Nutzung von
Intranets und Social-Intranets etabliert. Die Ergebnisse der Studie verdeutlichen, dass die Mdg-
lichkeit zur Nutzung von Kommunikationsmitteln, die auf kiinstlicher Intelligenz basieren, im
Gegensatz zu den anderen, aufgefiihrten, digitalen Kommunikationsmitteln signifikant schwécher
1st.
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Digitale Kommunikationstools fiir die IK (n=131)

Videokonferenztool (bspw. MS Teams, Zoom) | e 120
E-Mail Newsletter/ digitales Rundschreiben mmssssssssssssssssssssssssmmmn 108
Intranet P 100
Social Intranet (bspw. Confuence, Jira, Slack,.. I 98
Kollaborationstool (bspw. MS Teams, MS Yammer) e 93
Video nmmmmmmmmmmmmmmm 62
Podcast mmmmmss——— 47
Mitarbeiter*innenzeitung digital nE—————— 34
Mitarbeiter*innen App IE————— 35
kiinstliche Intelligenz (zuvor genannte Beispicle) mmmm—— 22
Digital Signage (digitale Plakate) mmmm 13

0 20 40 60 80 100 120 140

Abbildung 8: Zur Verfiigung stehende digitale Kommunikationstools fiir die interne Kommunikation (Quelle: Eigen-
standig erhobene Daten zu Frage 1)

Infolge der Datenerhebung zu Frage 2 (Mehrfachantworten moglich) nach weiteren digitalen
Tools, die den 131 Befragten fiir die interne Kommunikation zur Verfligung stehen und auf Basis
von kiinstlicher Intelligenz funktionieren konnen, ergaben sich insgesamt 339 verwertbare Aus-
sagen, die folgende Verbreitung aufzeigen (siche Abb. 9). Die in Frage 2 und 3 aufgefiihrten
Kommunikationstools fokussieren sich auf die personliche und individuelle Informationsgewin-
nung sowie dadurch entstehende Mehrwerte fiir einzelne Mitarbeiter*innen. Zudem kdnnen die
aufgezeigten Tools auf Basis von kiinstlicher Intelligenz funktionieren. Demzufolge ist die hier
erhobene Relevanz interessant fiir die Ausarbeitung der Handlungsempfehlungen. Die For-
schungsstudie kommt zu dem Ergebnis, dass 71 % der Proband*innen aus der Online-Umfrage
die Moglichkeit zur Verfligung steht, Reminderfunktionen zu nutzen. Knapp die Hilfte kann die
Volltextsuche im Intranet nutzen (51,1 %). Die Vernetzung von Kolleg*innen auf Basis thema-
tisch gleicher Projekte steht 31,3 % der Befragten zur Verfligung. Weniger weit verbreitet sind
die Funktion automatischer Ubersetzung (26,7 %), die Anzeige von News, Beitriigen etc. auf Ba-
sis personalisierter Daten (18,3 %) sowie Vorlesesfunktionen (17,6 %) und Chatbots (14,5 %) in
der internen Kommunikation innerhalb der Stichprobe. Die geringste Verbreitung zeigt sich fiir
FAQ Chatbots (6,9 %), digitale Assistenten zur Einarbeitung von neuen Mitarbeiter*innen (4,6
%) und die Suchfunktion mit Spracherkennung (2,3 %). 6,9 % der 131 Befragten gaben an, dass
ihnen keine der angegebenen Auswahlmdglichkeiten innerhalb ihres Unternehmens fiir die in-
terne Kommunikation zur Verfligung stehen. Die Ergebnisse der Auswertung bringen hervor,
dass die Verbreitung von Kommunikationsassistenten, die mittels kiinstlicher Intelligenz ausfiihr-
bar sind, innerhalb der Stichprobe eher gering ist. Ein Grofteil der Befragten hat bereits die Mog-
lichkeit, Reminderfunktionen oder die Volltextsuche im Intranet zu nutzen. Die anderen, aufge-
filhrten Kommunikationsassistenten sind hingegen wenig bis kaum in den Unternehmen der Be-

fragten zu finden.
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KI-Kommunikationstools fiir die IK (n= 131)

Reminderfunktion (bspw. fiir Termine) I 93
Volltextsuche im Intranet I 67
Vernetzung von Kolleg*innen auf Basis thematisch.. I 4]
automatisierte Ubersetzung e 35

Anzeige von News, Beitrdgen etc. auf Basis. . mmmmmm——m 24
Vorlesefunktion ————— 23

keine davon s 19

Chatbot m—— 19

Chatbot FAQ mmmm 9
Digitaler Assistent zur Einarbeitung von neuen.. mm 6

Suchfunktion mit Spracherkennung m 3

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abbildung 9: Zur Verfiigung stehende digitale (KI-)Kommunikationstools fiir die interne Kommunikation (Quelle:
Eigensténdig erhobene Daten zu Frage 2)

Auf Basis der erhobenen Daten zu Frage 3 ergaben sich fiir die tatsdchliche Nutzung, der zur
Verfiigung stehenden digitalen Kommunikationstools, die auf Basis von kiinstlicher Intelligenz
funktionieren konnen, folgende 229 Angaben (siche Abb. 10). Die Reminderfunktion wird von
der Mehrheit (58,8 %) genutzt. Die zweithdufigste Nutzung zeigt sich mit 36,6 % fiir die Voll-
textsuche im Intranet. Deutlich weniger genutzt wird die Mdglichkeit, Anzeigen von News, Bei-
trigen etc. auf Basis personalisierter Daten zu konsumieren (18,3 %), automatisierte Ubersetzun-
gen (13%) oder die Vernetzung von Kolleg*innen auf Basis thematisch gleicher Projekte (12,2
%). Kaum genutzt werden Chatbots (4,6 %), die Vorlesefunktion (3,8 %), die Suchfunktion mit
Spracherkennung (3,8 %). Der FAQ Chatbot sowie die Nutzung eines digitalen Assistenten zur
Einarbeitung neuer Mitarbeiter*innen wurde nur von jeweils einer Person innerhalb der Stich-
probe angegeben. 22,1 % der Befragten gaben an, keine der aufgefiihrten Tools fiir die interne

Kommunikation mindestens einmal pro Arbeitswoche zu nutzen.
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Reminderfunktion (bspw. fiir Termine)

Volltextsuche im Intranet

Nutzung (KI-)Kommunikationstools fiir die IK (n=131)

71
48

keine davon
Anzeige von News, Beitrdgen etc. auf Basis. . !
automatisierte Ubersetzung
Vernetzung von Kolleg*innen auf Basis thematisch.. !
Chatbot
Vorlesefunktion
Suchfunktion mit Spracherkennung
Chatbot FAQ

Digitaler Assistent zur Einarbeitung von neuen.. |

(e}

10 20 30 40 50 60 70 80 90

Abbildung 10: Nutzung der zur Verfligung stehenden digitale (KI-)Kommunikationstools fiir die interne Kommuni-
kation (Quelle: Eigensténdig erhobene Daten zu Frage 3)

Infolge der Erkenntnisse zwischen den, zur Verfiigung stehenden (KI-) Kommunikationstools
(Frage 2, Abb. 9) und der tatsdchlichen Nutzung (Frage 3; Abb. 10) zeigt sich insgesamt folgende
Relevanzbeurteilung aus Sicht der Befragten (Abb. 11). Beispielsweise steht die Vernetzung von
Kolleg*innen auf Basis thematisch gleicher Projekte 31,3 % der Befragten zur Verfiigung, doch
nur 12,2 % gaben an, diese Funktion zu nutzen. Die Moglichkeit, Anzeigen von News, Beitrdgen
etc. auf Basis personalisierter Daten zu konsumieren wird hingegen von allen, denen diese Funk-

tion zur Verfligung steht, auch genutzt. Dies sind im Fall der analysierten Stichprobe 18,3 %.

Gegeniiberstellung Ergebnisse Frage 2 und 3

Reminderfunktion (bspw. fiir Termine)
Volltextsuche im Intranet
Vernetzung von Kolleg*innen auf Basis thematisch..

automatisierte Ubersetzung

Anzeige von News, Beitrdgen etc. auf Basis..
Vorlesefunktion
Chatbot
keine davon
Chatbot FAQ
Digitaler Assistent zur Einarbeitung von neuen..

Suchfunktion mit Spracherkennung

(e}

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Anzahl tatsdchliche*r Nutzer*innen m Anzahl: Zur Verfiigung stehend

Abbildung 11: Gegeniiberstellung der Ergebnisse anhand der erhobenen Daten zu Frage 2 und 3 (Quelle: Eigene Dar-
stellung ausgehend von den erhobenen Daten der vorliegenden Forschungsstudie)

-29.




KI-Tools im Privaten:

Die Mehrheit der Befragten (61,8 %) gab an, KI-Tools im privaten Umfeld zu nutzen. 38,2 %
verneinten die Frage nach einer Nutzung von KI-Tools im Privaten (sieche Abb. 12). Die Darstel-
lung der qualitativen Antworten infolge einer induktiven Kategorienbildung zu den privat genutz-
ten KI-Tools erfolgt in Abschnitt 5.3 der vorliegenden Arbeit. Diese Erkenntnis wird in Abschnitt
7 der vorliegenden Studie zum Thema ,,Verfiigbarkeit und Relevanzbewertung* weiter diskutiert

und dient zudem der entsprechenden Ausarbeitung von Handlungsempfehlungen.

4) Nutzen Sie Kl-Tools im privaten Umfeld (bspw. Siri, Alexa, Chatbots im Internet)?
131 Antworten

®j
@ nein

Abbildung 12: Nutzung von KI-Tools im Privaten (Quelle: Eigenstéindig erhobene Daten zu Frage 4)

5.3 Nutzung von KI-Tools im privaten Umfeld (Abschnitt 2)

Frage 4 nach einer Nutzung von KI-Tools im Privaten wurde von 81 Teilnehmer*innen mit ,,Ja*
beantwortet (siche Abb. 12). Diesen 81 KI-Nutzer*innen wurde entsprechend die Filterfrage 4a)
»Nennen Sie bitte die KI-Tools, die Sie im privaten Umfeld nutzen. ausgespielt. Die 10 Oberka-
tegorien der nachfolgenden Tabelle 1 sind das Ergebnis der induktiven Inhaltsanalyse, ausgehend

von den insgesamt 147 analysierten Aussagen zu Frage 4a (siche Anhang E).

Den Kategorien P1: Siri, P2: Chatbots und P3: Alexa ist der iiberwiegende Anteil der analysierten
Aussagen zugeordnet. Sie umfassen insgesamt 65 % der codierten Textaussagen. Jeweils 9 % der
insgesamt 147 analysierten Aussagen sind den Kategorien P4: Google Assistant und P5:
Sprachsteuerung zugeordnet. Die Kategorie P6: Weitere umfasst Aussagen, die keiner der induk-
tiv gebildeten Kategorien zugeordnet werden kann. Die entsprechenden Aussagen dazu sind der
Excel-Liste in Anhang E zu entnehmen. Den Kategorien P7: (Text-) Ubersetzer, P8: Personali-
sierte Inhalte sind jeweils 5 % und 3 % der analysierten Aussagen zugeordnet. Den kleinsten
Umfang an zugeordneten Aussagen beinhalten die Kategorien P9: Reminder und P10: Smart
Home.
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Kategorien: KI-Tools im Privaten Anzahl zugeordneter Aussagen
P1: Siri 38
P2: Chatbots 30
P3: Alexa 28
P4: Google Assistant 13
P5: Sprachsteuerung 13
P6: Weitere 8
P7: (Text-) Ubersetzer 7
P8: Personalisierte Inhalte 5
P9: Reminder 3
P10: Smart Home 2
insgesamt zugordnete Aussagen 147

Tabelle 1: Induktiv gebildete Kategorien anhand der Aussagen zu Frage 4a) ,,Nennen Sie bitte die KI-Tools, die Sie
im privaten Umfeld nutzen.” (Quelle: Eigenstdndig erhobene Daten im Zuge der vorliegenden Studie)

5.4 Informationsquelle: Kiinstliche Intelligenz (Abschnitt 3)

Fiir die Bewertung von kiinstlicher Intelligenz als Informationsquelle zu den fiinf Facetten der
Cognitive Authority Theorie zeigen sich die, im folgenden aufgefiihrten Mittelwerte. Die Berech-
nung der Mittelwerte sowie der Standardabweichungen (siche Abb. 13) erfolgte mit SPSS pro
Aussage Sa bis Se, ausgehend von den 131 Bewertungen. Zur Bewertung der Zustimmung war
den Proband*innen eine fiinf-stufige Likert-Skala vorgegeben, anhand derer sie ihre Zustimmung
zur jeweiligen Aussage bewerten konnten. Dabei galt die folgende Skaleneinteilung: 1: stimme
tiberhaupt nicht zu bis 5: stimme voll und ganz zu. Das arithmetische Mittel wurde berechnet,
indem die Summe der erhobenen Daten (pro Teilnehmer*in ein Wert zwischen 1 und 5) durch
die Anzahl (131) geteilt wurde. Der empirische Mittelwert gibt Auskunft {iber die, im Durschnitt
abgegebene Zustimmung der 131 Befragten pro Facette. Zudem wurde mittels SPSS eine Grup-
pierung vorgenommen, die den Mittelwert der Cognitive Authority von kiinstlicher Intelligenz
als Informationsquelle abbilden soll (siche Abb. 14). Die aufgefiihrte Standardabweichung zur
jeweiligen Facette ist ein MaB fiir die Streubreite der Werte eines Merkmals rund um den Mittel-
wert (arithmetisches Mittel). Demnach geben die, in Abb. 13 dargestellten Werte die durch-
schnittliche Entfernung aller gemessenen Ausprigungen eines Merkmals vom Durchschnitt an.
Fiir die Bewertung von Aussage 5a) Ich bewerte die Informationen, die mir auf Basis personali-
sierter Daten von einer KI zur Verfiigung gestellt werden als zuverldssig. ergibt sich ein Mittel-
wert von 3,56. Dies zeigt eine zustimmende Tendenz in Bezug auf die Zuverlassigkeit von kiinst-
licher Intelligenz als Informationsquelle. Der Mittelwert fiir die Bewertung von Aussage 5b) Ich
bewerte die Informationen, die mir auf Basis personalisierter Daten von einer KI zur Verfiigung
gestellt werden als glaubwiirdig. zeigt mit 3,50 ebenso eine zustimmende Tendenz aus Sicht der
Befragten. Der Mittelwert fiir die Aussagen S¢) Ich vertraue den Informationen, die mir auf Basis
personalisierter Daten von einer Kl zur Verfiigung gestellt werden. und 5d) Ich bewerte die In-

formationen, die mir auf Basis personalisierter Daten von einer Kl zur Verfiigung gestellt werden
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als offizielle Unternehmensinformation, wie beispielsweise ein E-Mail-Rundschreiben einer vor-
gesetzten Person. liegt jeweils bei 3,27. Demnach stimmen die Befragten den Aussagen zu den
Facetten vertrauenswiirdig und offiziell in Bezug aufkiinstliche Intelligenz als Informationsquelle
eher zu, im Gegensatz zu den Facetten zuverlédssig und glaubwiirdig zeigt sich aber, dass diese
als weniger zutreffend bewertet werden. Die geringste Zustimmung zeigt sich aus Sicht der Pro-
band*innen fiir die Facette verbindlich. Der errechnete Mittelwert flir die Aussage Se) Ich bewerte
die Informationen, die mir auf Basis personalisierter Daten von einer KI ausgesteuert werden als

verbindlich, sodass ich den Informationen folge leiste. liegt bei 3,11.

Deskriptive Statistiken
Std.-

N Minimum  Maximum  Mittelwert = Abweichung
S5a CA zuverldssig 131 1 5 3,56 795
Sb CA glaubwiirdig. 131 1 5 3,50 ,788
S5c CA vertrauen 131 1 5 3,27 ,961
5d CA offiziell 131 1 5 3,27 1,295
Se CA verbindlich 131 1 5 3,11 1,118
Giltige Werte 131
(listenweise)

Abbildung 13: Deskriptivstatistik der Variablen zu Frageitem 5 (Quelle: Darstellung aus SPSS anhand der eigenstin-
dig erhobenen Daten zu Frage 5)

Akzeptanz als Cognitive Authority
"Ich bewerte die Informationen, die mir auf Basis personalisierter Daten von einer KI zur
Verfligung gestellt werden..."

Facetten gruppiert 3,342
... als zuverldssig 3,56
... als glaubwiirdig 3,5
1 2 3 4 5
stimme iiberhaupt nicht zu stimme voll und ganz zu

Abbuldung 14: Akzeptanz als Cognitive Authority — Mittelwerte fiinf Facetten (Quelle: Eigenstéinaig erhobene Daten
zu Frage 5)



Die folgenden fiinf Abbildungen zeigen die Antwortverteilungen innerhalb der jeweiligen Vari-
able (Aussage 5a bis 5e) zur Bewertungen der einzelnen fiinf Facetten der Cognitive Authority in
Bezug auf Informationsquellen, die auf kiinstlicher Intelligenz basieren. Die Darstellung der His-
togramme dient der Diskussion zur gegebenen Streuung (Verteilung der Antworten) innerhalb
der Stichprobe. Die Standardabweichung féllt bei den Facetten zuverldssig (0,795) und glaub-
wiirdig (0,788) am geringsten aus und zeigt in der Betrachtung der jeweiligen Histogramme starke
Ahnlichkeit der Siulenhdhen. Am stirksten zeigt sich die Standardabweichung fiir die Facetten
offiziell (1,295) und verbindlich (1,118). Im Gegensatz zu den Facetten 1 und 2 wird dies beson-
ders in der Betrachtung der Histogramme deutlich, da die Sdulen zu den Auspriagungen 1,2 und
5 beispielsweise deutlich hoher sind. Zusammenfassend zeigt sich anhand der erhobenen Daten,
dass die Streubreite zu den Facetten zuverldssig und glaubwiirdig geringer ausfillt und demnach
eher eine Ubereinstimmung in der Zustimmung innerhalb der Stichprobe gegeben ist. Zu den
Facetten offiziell und verbindlich herrscht aufgrund der groBeren Streubreite der Daten eine eher
differenzierte Meinung in der Zustimmung. Die Verteilung der Antworten zu Auspragung 4 zeigt
sich bei allen fiinf Facetten generell dhnlich stark ausgepragt. Wahrend die Auspragungen zu den
Facetten 1 bis 3 und 5 eher im Bereich der Normalverteilung liegen (siche Histogramme), zeigt
sich fiir die Facette 4 (offiziell) eine starkere Abweichung und grundsitzlich breite Streuung. Dies
zeigt die starkste Uneinigkeit innerhalb der Stichprobe.

5a CA zuverliissig 5b CA glaubwiirdig.

Haufigkeit
Haufigkeit

5a CA zuverliissig 5b CA glaubwiirdig.

5c CA vertrauen 5d CA offiziell

Haufigkeit

Haufigkeit

5c¢ CA vertrauen 5d CA offiziell

Se CA verbindlich

Haufigkeit

3
Se CA verbindlich
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5.5 Mehrwert von KI-Tools aus personlicher Sicht (Abschnitt 4)

Fiir die Bewertung hinsichtlich eines Mehrwerts durch KI-Tools aus personlicher Sicht zeigen
sich folgende errechnete Mittelwerte, die ausgehend von den 131 Bewertungen zur jeweiligen
Aussage anhand einer vorgegebenen, fiinf-stufigen Likert-Skala erhoben wurden. Dabei galt die
folgende Skaleneinteilung: 1: stimme iiberhaupt nicht zu bis 5: stimme voll und ganz zu. Der
errechnete Mittelwert fiir die Aussage 6a) KI-Tools kénnen/wiirden meine Arbeit erleichtern. liegt
bei 4,02. Demzufolge stimmt der Durchschnitt innerhalb der Stichprobe der Aussage zu, dass
durch den Einsatz von KI-Tools ein Mehrwert in Form von Arbeitserleichterung ausgeht. Fiir die
Aussage 6b) Durch die Nutzung von KI-Tools kann/kénnte ich meinen Wissensstand erweitern.
ergibt sich ein Mittelwert von 3,39. Im Durchschnitt wird der Aussage, dass durch die Nutzung
von KI-Tools der eigene Wissensstand erweitert werde kann, eher zugestimmt. In Bezug auf einen
Mehrwert durch Informationstransparenz und ein damit verbundenes Sicherheitsgefiihl zeigt sich
ebenfalls eine eher zustimmende Tendenz aus Sicht der Befragte. Der Mittelwert fiir Aussage 6¢)
Die Nutzung von KI-Tools gibt mir Sicherheit/wiirde mir Sicherheit geben, weil mir alle, fiir mich
wichtigen Informationen transparent zur Verfiigung gestellt werden. liegt hier bei 3,34. Fiir die
Aussage 6d) Durch die Nutzung von KI-Tools kann/konnte ich mich intern mit anderen Kolleg*in-
nen gut vernetzen. zeigt sich mit einem Mittelwert von 3,64 eine im Durchschnitt zustimmendere
Tendenz im Gegensatz zu den zwei zuvor genannten Aussagen zum jeweiligen Mehrwert. Die
geringste Zustimmung zeigt sich fiir den Mehrwert Entspannung, der mdglicherweise durch die
Nutzung von KI-Tools entstehen soll. Der Mittelwert fiir die entsprechende Aussage 6e) Durch
die Nutzung von KI-Tools kann/kénnte ich mehr Entspannung im Arbeitsalltag finden. liegt bei
3,11. Den Mittelwerten fiir alle fiinf Aussagen zufolge zeigt sich eine Tendenz zu stimme zu. Die
Betrachtung der Standardabweichung zeigt aber ebenso, wie in Frage 5 eine eher stirkere Streu-
ung der Daten innerhalb der Stichprobe. Demzufolge kann auch fiir die Mehrwerte davon ausge-

gangen werden, dass die Meinungen in der Zustimmung zum Teil auseinandergehen.

Deskriptive Statistiken
Std.-

N Minimum  Maximum  Mittelwert  Abweichung
6a Arbeit erleichtern 131 1 5 4,02 977
6b Wissensstand 131 1 5 3,93 ,986
erweitern
6¢ Sicherheit 131 1 5 3,34 1,058
Informationen
transparent
6d Kolleg*innen 131 1 5 3,64 1,023
vernetzen
6e mehr Entspannung 131 1 5 cllnl 1,111
im Arbeitsalltag
Gultige Werte 131
(listenweise)

Abbildung 15: Deskriptivstatistik der Variablen zu Frageitem 6 (Quelle: Darstellung aus SPSS anhand der eigenstén-
dig erhobenen Daten zu Frage 6)
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Mehrwert in Bezug zu Bediirfnisdimensionen des Uses-and-Gratification-Ansatzes
"Durch den Einsatz von KI-Tools erfahre ich folgenden Mehrwert im Arbeitsalltag..."

Dimensionen Uses and Gratification -An- 3,5

... mehr Entspannung im Arbeitsalltag 3,11

... Vernetzung von Kolleg*innen 3,64

4,02

—_
S}
w
N
W

stimme iiberhaupt nicht zu stimme voll und ganz zu

Abbildung 16: Mehrwerte in Bezug zu Bediirfnisdimensionen des Uses-and-Gratification-Ansatzes — errechnete Mit-
telwerte (Quelle: Eigenstindig erhobene Daten zu Frage 5)

Ausgehend von der Frage 7) Konnen Sie weitere Vorteile durch KI-Tools nennen, die Sie poten-
ziell von der Nutzung eines KI-Tools im Arbeitsalltag iiberzeugen konnten? wurden in der Online-
Umfrage insgesamt 44 Antworten generiert, die infolge einer induktiven Inhaltsanalyse insgesamt
sechs Oberkategorien ergaben (siehe Tabelle 2). Die Kategorie K1: Zeitersparnis & Effizienzge-
winn umfasst mit 43 % den grofiten Anteil der codierten Aussagen. Mit jeweils 20 % und 18 %
der codierten Aussagen folgen die Kategorien K2: Prozesse automatisieren und K3: personali-
sierte & relevante Informationsquellen. Die Kategorien K4: Forderung & Weiterbildung und K5:
vernetztes Arbeiten zeigen mit jeweils 3 und 2 zugeordneten Aussagen einen eher geringen Anteil
in Bezug auf die Nennung weitere Mehrwerte, die die Teilnehmer*innen in Bezug auf die Nut-

zung von kiinstlicher Intelligenz in der internen Kommunikation iiberzeugen.

Kategorien Anzahl zugeordneter Aussagen

K1: Zeitersparnis & Effizienzgewinn 19

K2: Prozesse automatisieren

9

K3: personalisierte & relevante Informationsquellen 8
K4: Férderung & Weiterbildung 3
2

3

K35: vernetztes Arbeiten

K6: weitere

insgesamt analysierte Aussagen 44
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Tabelle 2: Induktiv gebildete Kategorien anhand der Aussagen zu Frage Frage 7) ,,Konnen Sie weitere Vorteile durch
KI-Tools nennen, die Sie potenziell von der Nutzung eines KI-Tools im Arbeitsalltag iiberzeugen konnten?* (Quelle:
Eigensténdig erhobene Daten im Zuge der vorliegenden Studie)

Die Mehrheit der Befragten (80,2 %) gab an, Risiken in der Nutzung von KI-Tools zu sehen. 19,8
% verneinten die Frage (siche Abb. 17). Die qualitative Auswertung der genannten Risiken zu
Frage 8a) erfolgt in Abschnitt 5.6 der vorliegenden Arbeit. Den Ergebnissen der Forschungsstudie
zu folge iiberwiegen die Skeptiker*innen gegeniiber den Nicht-Skeptiker*innen. Die Ergebnisse
zu moglichen Korrelationen, die sich aus den Bedenken in Bezug zur Beurteilung von Relevanz
und Akzeptanz ergeben, werden in Abschnitt 5.7 dargestellt und analysiert, um davon ausgehend
die Forschungsfrage 3 zielfiihren zu beantworten.

8) Sehen Sie Risiken in der Nutzung von Kl-Tools?
131 Antworten

0
@® nein

Abbildung 17: Antwortverteilung zu Frage 8) Sehen Sie Risiken in der Nutzung von KI-Tools? (Quelle: Darstellung
aus Google Formulare anhand der eigenstindig erhobenen Daten zu Frage 8)

5.6 Risiken in der Nutzung von KI-Tools (Abschnitt 5)

Die 105 Teilnehmer*innen, die Frage 8 zu Risiken in der Nutzung von KI-Tools mit ,,Ja* beant-
wortet haben, wurden in Unterfrage 8a) aufgefordert, detaillierte Aussagen zu entsprechenden
Risiken zu nennen. Die aufgefiihrten Oberkategorien R1 bis R 10 in der nachfolgenden Tabelle 3
sind das Ergebnis der induktiven Inhaltsanalyse (siche Anhang E), ausgehend von den insgesamt
140 analysierten Aussagen zu Frage 8a) Nennen Sie bitte die Risiken, die Sie in Bezug auf die

Nutzung von KI-Tools sehen.

Die Mehrheit der 140 analysierten Aussagen lésst sich den Oberkategorien R1: Datenschutz/-
sicherheit /-missbrauch (27 % der Aussagen) und R2: Fehlinterpretationen und Falschinformati-
onen (25 % Aussagen) zuordnen. Die Kategorien R3: Wegfall (kritischen) Hinterfragens und R4:
Filterblase (ganzheitliche Betrachtung fehlt) umfassen jeweils 10 % und 9 % des codierten Text-
materials zu Frage 8a). Die Verteilung der Aussagen in den Kategorien R5: Verlust zwischen-
menschlicher Empathie und direkter Kommunikation (6 % der Aussagen), R6: fehlende Glaub-
wirdigkeit & Vertrauen (6 % der Aussagen), R7: Manipulation (5 % der Aussagen) und RS:
mangelnde Transparenz (5 % der Aussagen) zeigt sich vom Umfang der jeweils zugeordneten
Aussagen dhnlich. Die geringste Anzahl zugeordneter Aussagen zeigt sich fiir die induktiv
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gebildeten Kategorien R9: Diskriminierung (4 % der Aussagen) und R10: Mitarbeiterabbau/
Wegtall von Arbeitsplédtzen mit 3 % der Aussagen. Dis Diskussion der 10 induktiv gebildeten
Oberkategorien in Bezug auf die Forschungsfrage 3 erfolgt in Abschnitt 7.2 der vorliegenden
Arbeit.

induktiv gebildete Kategorien Anzahl zugeordneter Aussagen
R1: Datenschutz/-sicherheit /-missbrauch 38
R2: Fehlinterpretationen und Falschinformationen 35
R3: Wegfall (kritischen) Hinterfragens 14
R4: Filterblase (ganzheitliche Betrachtung fehlt) 12
RS: Verlust zwischenmenschlicher Empathie und direkter | 9
Kommunikation

R6: fehlende Glaubwiirdigkeit & Vertrauen 8
R7: Manipulation 7
R8: mangelnde Transparenz 7
R9: Diskriminierung 6
R10: Mitarbeiterabbau/ Wegfall von Arbeitsplatzen 4
insgesamt analysierte Aussagen 140

Tabelle 3: Induktiv gebildete Kategorien anhand der Aussagen zu Frage 8a) ,,Nennen Sie bitte die Risiken, die Sie in
Bezug auf die Nutzung von KI-Tools sehen.* (Quelle: Eigenstiandig erhobene Daten im Zuge der vorliegenden Studie)

5.7 Statistische Auswertungen zu Forschungsfrage 3

Fiir die Beantwortung der Forschungsfrage 3 wurden weitere statistische Auswertungen durchge-
fiihrt, die die Zusammenhinge zwischen den jeweiligen Bewertungen der Aussagen zur C.A.
Theorie und dem Uses-and-Gratification-Ansatz aus Frage 5 und Frage 6 in Bezug zu verschie-
denen Nutzer*innengruppen untersuchen. Diese konnten anhand der sozio-demografischen Daten
gebildet und entsprechende Ergebnisse gefiltert werden. Die nachfolgenden Abbildungen zeigen
die Ergebnisse der durchgefiihrten, statistischen Analysen und Auswertungstests mit SPSS und
Excel (siehe Anhang H und Anhang J).

Die Betrachtung der verschiedenen Altersgruppen (1-5) in Bezug auf die Bewertung der einzel-
nen C.A.-Facetten zeigt, dass die Mittelwerte der Altersgruppen 1 bis 4 sehr dhnlich sind und sich
zwischen 3,31 und 3,47, also im eher zustimmenden Bereich befinden (siche Abb. 18). Dement-
sprechend ist eine anndhernd gleiche Bewertung der Facetten angesichts kiinstlicher Intelligenz
als Informationsquelle innerhalb der Stichprobe fiir die Altersgruppen 1 bis 4 gegeben. Lediglich
der Mittelwert in Altersgruppe 5 (56 — 65) ist im Vergleich mit 2,29 schwiécher. Das Balkendia-
gram verdeutlich, dass die Facetten 1: zuverldssig und 2: glaubwiirdig in den Altersgruppen 1,2,3
und 5 jeweils am stirksten ausgeprégt sind. Innerhalb der Altersgruppe 4 zeigt die Facette 4:
offiziell die stirkste Zustimmung. Die hdchste Bewertung iiber alle Facetten und Altersgruppen
hinweg zeigt sich fiir die Facette 1: zuverlissig in der Altersgruppe 3 (36-45) mit einem Mittel-

wert von 3,69. Die schwiéchste Zustimmung erreicht die Facette 3: vertrauenswiirdig innerhalb
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der Altersgruppe 5 (56-65) mit einem Mittelwert von 2,6. Zusammenfassend zeigt die Auswer-
tung, dass die Bewertung der C.A.-Facetten in allen Altersgruppen &hnlich vorzufinden ist. Le-
diglich Gruppe 5 zeigt eine etwas schwiéchere Zustimmung.

Altersgruppen / C.A.-Facetten

m 1: zuverldssig
m 2: glaubwiirdig
m 3: vertrauensvoll
4: offiziell
m 5: verbindlich
0

Altersgruppe 1 (18-25)  2(26-35)  3(36-45)  4(46-55) 5 (56-65)

3

W

w

2

W

1

W

arithmetisches Mittel
(V]
n

—_

0

W

Abbildung 18: Bewertung C.A.-Facetten pro Altersgruppe (Quelle: Eigene Darstellung ausgehend von den eigen-
stdndig erhobenen Daten der Studie)

Die Auswertung der Zustimmung zu den aufgefithrten Mehrwerten in Bezug auf KI-Tools fiir die
interne Kommunikation angesichts der Altersgruppen zeigt, dass eine starke Ubereinstimmung
gegeben ist (siche Abb. 19). In allen Altersgruppen zeigt sich die stirkste Zustimmung zu den
Mehrwerten Arbeitserleichterung (Mittelwerte: 3,78 — 4,35) und Wissenserweiterung (Mittel-
werte: 3,8 — 4,19). Gesamt am schwichsten zeigt sich die Zustimmung zu den Mehrwerten in
Gruppe 2 (26-35), die starkste Zustimmung ist in Gruppe 4 (46-55) zu sehen. Die hochste Bewer-
tung tiber alle Mehrwerte und Altersgruppen hinweg zeigt sich fiir die Arbeitserleichterung in der
Altersgruppe 3 (36-45) mit einem Mittelwert von 4,35. Die schwichste Zustimmung erreicht der
Mehrwert Entspannung innerhalb der Altersgruppe 2 (26-35) mit einem Mittelwert von 2,98. Re-
stimierend lésst sich feststellen, dass keine signifikanten Unterschiede und Ausreiler zwischen

den einzelnen Gruppen innerhalb der Stichprobe zu erkennen sind.
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Altersgruppe / Mehrwert

3 3,15

3,23 298 3,4 Entspannung

351 3,58 4,1 v Vemetzung Kolleg*innen
: 508 : Informationstransparenz

2l 3,1 > 38 31 Wissenserweiterung

3,83 3.8 4,19 3,95 41 Arbeitserleichterung

4,06 3,78 4,35 4,05 3.9

Altersgruppe 1 (18-25)  2(26-35) 3 (36-45)  4(46-55) 5 (56-65)

Abbildung 19: Bewertung Mehrwerte pro Altersgruppe (Quelle: Eigene Darstellung ausgehend von den eigensténdig
erhobenen Daten der Studie)

Im Folgenden werden die Poband*innen, die Risiken geduflert haben, gegeniiberstellend zu denen
betrachtet, die angaben, keine Risiken in der Nutzung von KI-Tools zu sehen (siche Abb. 20).
Die Gruppen werden nachfolgend als Skeptiker*innen und Nicht-Skeptiker*innen bezeichnet und
die jeweils erhobenen Daten zu den C.A.-Facetten sowie der Bewertungen der Mehrwerte nach
dem Uses-and-Gratification-Ansatz gefiltert und ausgewertet. Der Vergleich der beiden Gruppen
zeigt, dass alle fiinf Facetten von den Nicht-Skeptiker*innen innerhalb der Stichprobe hoher be-
wertet wurden, als von den Skeptiker*innen. Die groBite Differenz zeigt sich in der Facette 3:
vertrauenswiirdig. Diese wird von den Nicht-Skeptiker*innen mit einem Mittelwert von 3,85 be-
wertet. Fiir die Gruppe der Skeptiker*innen zeigt sich innerhalb der Stichprobe ein errechneter
Mittelwert von 3,13. Fiir die Facette 2: glaubwiirdig zeigt sich mit einer Differenz von 0,38 der
geringste Unterschied zwischen den beiden Gruppen in Bezug zu der Bewertung der C.A.-Facet-

ten.
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Skeptiker*innen/C.A.-Facetten

C 299
5: verbindlich 3,58
. 38
4: offiziell 3,65
303
3: vertrauensvoll 3,85 wla (1)
w343 Nei
2: glaubwiirdig 381 ¢in (0)
1: zuverldssig 3,92

(e}

0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
arithmetisches Mittel

Abbildung 20: Bewertung C.A.-Facetten / Skeptiker*innen (ja/nein) (Quelle: Eigene Darstellung ausgehend von den
eigenstdndig erhobenen Daten der Studie)

Die Auswertung der Zustimmung zu den aufgefiihrten Mehrwerten in Bezug auf KI-Tools fiir die
interne Kommunikation zwischen den Skeptiker*innen und Nicht-Skeptiker*innen, zeigt eine mi-
nimal stirkere Zustimmung seitens der Nicht-Skeptiker*innen fiir alle fiinf aufgefiihrten Mehr-
werte (siche Abb. 21). In beiden Gruppen wird der Mehrwert der Arbeitserleichterung mit den
jeweiligen Mittelwerten von 4,27 fiir die Gruppe der Nicht-Skeptiker*innen und 3,95 fiir die
Skeptiker*innen, am stirksten bewertet. Der Mehrwert Entspannung erhilt in beiden Gruppen
die geringste Zustimmung mit den jeweiligen Mittelwerten von 3,38 fiir die Gruppe der Nicht-
Skeptiker*innen und 3,04 fiir die Skeptiker*innen. Die grofite Differenz zeigt sich im Mehrwert
Vernetzung von Kolleg*innen mit einem Mittelwertunterschied von 0,69 zwischen den beiden
Gruppen innerhalb der Stichprobe. Fiir den Mehrwert Wissenserweiterung zeigt sich mit einer
Differenz von 0,27 der geringste Unterschied zwischen den beiden Gruppen. AbschlieBend bringt
die Forschungsstudie hervor, dass keine signifikanten Unterschiede und Ausreifler zwischen den

einzelnen Gruppen innerhalb der Stichprobe zu erkennen sind.
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Abbildung 21: Bewertung Mehrwert / Skeptiker*innen (ja/nein) (Quelle: Eigene Darstellung ausgehend von den ei-
genstindig erhobenen Daten der Studie)

6. Priifung der Hypothesen

Infolge der zuvor dargestellten und interpretierten Ergebnisse erfolgt die Priifung der jeweils zu
Forschungsfrage 1 bis 3 aufgestellten Hypothesen.

6.1 Hypothese Hla bis Hle

Ausgehend von den, zuvor dargestellten Ergebnisse erfolgt die Untersuchung der aufgestellten
Hypothese Hla-Hle. Hla: Die Facette zuverlissig der C.A. wird in Bezug auf die Nutzung von
Kl fiir die interne Kommunikation sehr hoch bewertet. kann aufgrund des errechneten Mittelwerts
von 3,56 nicht bestitigt werden. Im Gegensatz zu den anderen Facetten zeigt sich fiir die Facette
zuverldssig zwar eine tendenziell hdhere Zustimmung in Bezug auf kiinstliche Intelligenz als In-
formationsquelle, dennoch ist die Bewertung im Durchschnitt von 3,56 eher einer mittleren Zu-
stimmung zuzuordnen. Die Hypothese H1b: Die Facette glaubwiirdig der C.A. wird in Bezug auf
die Nutzung von Kl fiir die interne Kommunikation hoch bewertet. wird ebenfalls verworfen. In-
folge der Hypothese hitte sich ein Mittelwert in der Bewertung von 4 ergeben miissen. Dieser
liegt fiir die Facette glaubwiirdig aber bei 3,5. Die Hypothese Hlc: Die Facette vertrauenswiirdig
der C.A. wird in Bezug auf die Nutzung von Kl fiir die interne Kommunikation eher hoch bewertet.
kann angesichts des errechneten Mittelwerts von 3,27 bestétigt werden. Fiir die Bestétigung der
Hypothese war das Erreichen einer durchschnittlichen Bewertung der Facette von 3-3,5 voraus-
gesetzt. Die Hypothese H1d: Die Facette offiziell der C.A. wird in Bezug auf die Nutzung von KI
fiir die interne Kommunikation gering bewertet. wird aufgrund des errechneten Mittelwerts von
3,27 verworfen. Eine geringe Bewertung wére gegeben, wenn sich der Mittelwert zwischen 2 und
3 befunden hitte. Die Hypothese Hle: Die Facette verbindlich der C.A. wird in Bezug auf die

Nutzung von Kl fiir die interne Kommunikation gering bewertet. wird infolge des errechneten
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Mittelwerts von 3,11 ebenso verworfen, da auch in diesem Fall nur dann eine geringe Bewertung
gegeben wire, wenn sich der Mittelwert zwischen 2 und 3 befunden hétte. Zusammenfassend
kann nur eine, der fiinf aufgestellten Hypothesen in Bezug auf Forschungsfrage 1 bestétigt wer-
den. Der gruppierte Mittelwert von 3,34 (siche Abb.14) orientiert sich dementsprechend ebenso
bei einer mittelstarken Zustimmung fiir die Cognitive Authority Theorie ein. Die Annahme, dass
die Facetten in ihrer jeweiligen Auspragung in Bezug auf kiinstliche Intelligenz als Informations-
quelle differenzierter betrachtet und unterschiedlich stark bewertet werden, wurde durch die vor-
liegende Forschungsstudie widerlegt. Im Gegenteil zeigt sich eine relativ dhnliche Bewertung und
demnach mittlere Zustimmung zwischen 1. stimme iiberhaupt nicht zu und 5: stimme voll und

ganz zu fiir die einzelnen Facetten im Bereich zwischen 3,11 und 3,65.

6.2 Hypothese H2a bis H2e

Ausgehend von den, zuvor dargestellten Ergebnisse erfolgt die Untersuchung der aufgestellten
Hypothesen H2a bis H2e. Die Hypothese H2a: Die Akzeptanz von KI-Tools in der internen Kom-
munikation wird von den Mitarbeiter*innen hoher eingestuft, wenn sich dadurch ein hoherer
Nutzen ergib als beim Gebrauch von etablierten Medien. kann aufgrund der schwachen Nutzung,
die sich durch die erhobenen Daten aus Frage 1 und 3 zeigt und die im Gegensatz dazu eher
zustimmende Bewertung der C.A.-Facetten nicht bestitigt werden. Die Hypothese H2b: Mit dem
Einsatz von KI-Tools in der internen Kommunikation werden am ehesten Bediirfnisse nach Ar-
beitserleichterung befriedigt. kann aufgrund des errechneten Mittelwerts von 4,02 innerhalb der
Stichprobe bestitigt werden. Im Vergleich zu den Bewertungen der anderen Aussagen zu den
jeweils entstehenden Mehrwerten infolge der Nutzung von KI-Tools, wurde dem Faktor Arbeits-
erleichterung am stirksten zugestimmt. Zudem wird dies durch die gebildete Kategorie K1: Zei-
tersparnis & Effizienzgewinn aus der qualitativen Inhaltsanalyse der Textaussagen zu Frage 7
bestitigt. Dieser Kategorie sind die meisten der erhobenen Aussagen zu weiteren Mehrwerten
von kiinstlicher Intelligenz in der internen Kommunikation zugeordnet. Die Hypothese H2c: Mit
dem Einsatz von KI-Tools in der internen Kommunikation werden kognitive Bediirfnisse durch
Lernen und Sicherheit durch Wissen befriedigt. kann ebenfalls bestétigt werden. Hierfiir liegt der
Mittelwert bei 3,93. Demzufolge wurde dem Mehrwert der Wissenstandserweiterung durch die
Nutzung von KI-Tools im Durchschnitt zugestimmt. Die Hypothese H2d: Mit dem Einsatz von
KI-Tools in der internen Kommunikation werden sozial-interaktive Bediirfnisse durch KI-basierte
Vernetzung von Kontakten befriedigt. kann nur bedingt bestitigt werden. Zwar zeigt der errech-
nete Mittelwert von 3,64, dass dem Mehrwert, sich intern durch die Nutzung von KI-Tools gut
vernetzen zu konnen, im Durchschnitt von den Befragten der Stichprobe zugestimmt wird, be-
trachtet man allerdings die qualitative Auswertung der Textaussagen zu mdglichen Risiken aus
Frage 4a verdeutlicht die gebildete Kategorie R5: Verlust zwischenmenschlicher Empathie und
direkter Kommunikation ein gegenteiliges Bild. Die Hypothese H2e: Mit dem Einsatz von KI-
Tools in der internen Kommunikation werden am wenigsten emotionale Bediirfnisse befriedigt.
kann infolge des Mittelwerts von 3,11, der im Gegensatz zu den anderen Mittelwerten zu den
genannten Mehrwerten, am schwichsten ausfillt, bestitigt werden. Die Hypothese wird zudem

durch die qualitative Inhaltsanalyse der Textaussagen zu Frage 7) bestétigt. Keine, der fiinf
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induktiv gebildeten Kategorien zum Abschnitt ,,Mehrwert von KI-Tools aus personlicher Sicht®
fokussiert sich auf emotionale Bediirfnisse (siche Tabelle 5). Zusammenfassend konnen drei
(H2b, H2c, H2e), der fiinf aufgestellte Hypothesen zu Forschungsfrage 2 bestétigt werden, eine
nur bedingt (H2d) und die Hypothese H2a wird widerlegt.

6.3 Hypothese H3a bis H3d

Die Untersuchung der Hypothesen H3a bis H3d basiert zum einen auf den Erkenntnissen der
vorangegangenen qualitativen Inhaltsanalyse zu den Textaussagen der Fragen 7) und 8). Zudem
wurden weiterfithrende, statistischen Analysen und Auswertungstests in SPSS und Excel durch-
gefuhrt, die entsprechend der aufgestellten Hypothesen zu Forschungsfrage 3 verschiedene Nut-
zer*innengruppen betrachten (siehe Abschnitt 5.7).

Die Hypothese H3a: Datenschutzrechtliche Bedenken sind ein Hauptgrund fiir die geringe Ak-
zeptanz von KI-Tools in der internen Kommunikation. kann bestitigt werden. Die induktive Ka-
tegorienbildung der Textaussagen zu Frage 8) nach Risiken hat als stérkste Kategorie R/ Daten-
schutz/-sicherheit /-missbrauch hervorgebracht. Innerhalb der Stichprobe zeigt sich im Vergleich
zwischen der Gruppe, die Risiken in der Nutzung von KI-Tools sehen und jene, die keine Risiken
sehen, zudem, dass die Zustimmung zu den Aussagen der C.A. Theorie in allen Facetten von den
Nicht-Skeptiker*innen hoher bewertet wurde (siche Abb. 20). Die Hypothese H3b: Die Akzep-
tanz von KI-Tools fiir die interne Kommunikation steht im Zusammenhang mit dem Alter der Mit-
arbeitenden. Bei der Altersgruppe bis 35 ist eine hohere Akzeptanz zu erwarten, als bei der Al-
tersgruppe bis 50. kann innerhalb der Stichprobe nicht bestétigt werden. Die Betrachtung der
Bewertung der C.A. Facetten in Bezug zu den verschiedenen Altersgruppen zeigt keine signifi-
kanten Unterschiede (siche Abb. X). Die Hypothese H3c: Die derzeit noch gering vorhandene
Akzeptanz von kiinstlicher Intelligenz in der internen Kommunikation steht im Zusammenhang
mit der geringen Nutzung im Arbeitskontext. kann zum Teil bestitigt werden. Die erhobenen Da-
ten zu Frage 1 und 3 verdeutlichen die aktuell geringe Nutzung von KI-Tools fiir die interne
Kommunikation (siehe Abb. 8 und Abb. 10). Dennoch ist die Akzeptanz von KI-Tools innerhalb
der Stichprobe eher zustimmend (siche Bewertung der C.A. Facetten). Die Hypothese H3d: Die
Akzeptanz und Relevanz von KI-Tools in der internen Kommunikation wird grundsdtzlich von
Nicht-Skeptiker*innen gegeniiber Skeptiker*innen von KI hoher bewertet. kann innerhalb der
Stichprobe bestétigt werden.

7. Diskussion

Aufgrund der geringen Stichprobengrofle von 131 Befragten kann davon ausgegangen werden,
dass die erhobenen Daten nicht die Grundgesamtheit widerspiegeln, sodass verallgemeinernde
Aussagen auf andere Populationen unzuléssig sind. Dennoch ist die vorhandene Verteilung in-
nerhalb der Stichprobe angesichts der angestrebten Heterogenitét sehr zufriedenstellend, sodass
die Praktikabilitdt der Methode gegeben ist. Die externe Validitét ist demnach durch die Popula-
tionsvaliditit und Situationsvaliditdt in Teilen gegeben. Die Wahl der Methode ermdglichte eine
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Untersuchung, die sich iiberwiegend in Form von Meinungs-, Einstellungs- und Verhaltensfragen
an die Befragten gerichtet hat. Da die Umfrage anonym abgelaufen ist und die Proband*innen
ohne groflen Aufwand iiber den Link an der Online-Umfrage teilnehmen konnten und sich dabei
im geschiitzten Raum befunden haben, ist davon auszugehen, dass die erhobenen Daten wahr-
heitsgemél sind und die tatséchlichen Denk- und Handlungsweisen widerspiegeln. Die Operati-
onalisierung des Fragebogens hat sich bewéhrt, um die zu untersuchenden Theorien auf das For-
schungsfeld anzuwenden und zudem eine, fiir die Proband*innen versténdliche Studie zu gestal-
ten, die ohne den Einfluss eines Interviewers problemlos durchgefiihrt werden konnte. Die Ver-
wendung des Uses-and-Gratification-Ansatzes erwies sich als sehr zielfiihrend, um die verschie-
denen Dimensionen der Bediirfnisbefriedigung abzufragen und Schliisse daraus zu ziehen, inwie-
fern Relevanz geboten ist, wenn die Bediirfnisse entsprechend befriedigt werden. Die Untersu-
chung der Akzeptanz in Form der Cognitive Authority Theorie wirft infolge der Auswertung Fra-
gen auf, die in der weiteren Diskussion sowie der kritischen Reflektion im darauffolgenden Ab-
schnitt ndher erldutert werden.

7.1 Diskussion der Giitekriterien
Im Folgenden werden die, in Abschnitt 3 der vorliegenden Arbeit erlduterten Giitekriterien in
Hinblick auf die durchgefiihrte Forschungsstudie diskutiert.

Quantitative Gltekriterien:

e Validitit: Aufgrund der geeigneten Auswahl des Messinstruments in Form des Fragebo-
gens und der einzelnen Skalenniveaus der Fragebogenitems in Bezug zu den Hypothesen
und Forschungsfragen, ist die Studie valide. Die verlangten Daten konnten zielfithrend
erhoben werden.

e Reliabilitit: Die Reliabilitét fiir die vorliegende Studie kann nur in Teilen bestétigt wer-
den. Aufgrund der geringen Teilnehmer*innenzahl ist nicht sichergestellt, dass bei einer
wiederholten Messung unter dhnlichen Umstinden dhnliche Ergebnisse gemessen wer-
den.

e Objektivitit: Die Ergebnisse der Studie sind unabhéngig und nicht durch die versuchs-
leitende Person beeinflusst, da die Online-Umfrage eigenstindig und anonym von den
Teilnehmer*innen durchgefiihrt wurde. Man spricht hierbei von einer Durchfiihrungsob-
jektivitit. Zudem ist die Auswertungsobjektivitit gegeben, da die Befragung mittels eines
standardisierten Fragebogens durchgefiihrt wurde und dementsprechend bei der Auswer-
tung der Ergebnisse die Freiheitsgerade minimiert sind. Durch die eindeutige Einteilung
der Skalen und Variablen in den standardisierten, quantitativen Befragungsteilen ist auch

die Interpretationsobjektivitit sichergestellt.

Qualitative Gilitekriterien:
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e Transparenz: Durch die Offenlegung der durchgefiihrten, statistischen Auswertungen
und qualitativen Analysen in den Anhidngen sowie die Diskussion der Ergebnisse ist die
Transparenz in der vorliegenden Forschungsstudie gegeben.

e Intersubjektivitit: Aufgrund der detaillierten Ergebnisdarstellung und -analyse sowie
der darauffolgenden Diskussion innerhalb der vorliegenden Arbeit werden die gewonne-
nen Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse intersubjektiv und demnach verstindlich
fiir die Leserschaft der Forschungsstudie zur Verfiigung gestellt.

e Reichweite: Die Reichweite qualitativer Forschung ist in der vorliegenden Studie nicht
eindeutig gegeben, da die Stichprobe sehr klein ist und demzufolge bei einer erneuten
Befragung nach subjektiver Meinung, Erfahrung und Verhalten potenziell andere Ergeb-

nisse erhoben werden konnten.

7.2 Diskussion der zentralen Untersuchungsergebnisse

Die Diskussion, der in Abschnitt 5 dargestellten Ergebnisse erfolgt ausgehend von thematischen
Zusammenhéngen in Unterabschnitten. Die qualitativen und quantitativen Ergebnisse aus den
Analysen werden zusammenfassend diskutiert. In der jeweiligen Diskussion werden zudem die
Erkenntnisse zum Status Quo fiir KI in der internen Kommunikation (siche Abschnitt 2) sowie
die, der Studie zugrunde liegenden Theorien der Cognitive Authority und des Uses-and-Gratifi-
cation-Ansatzes (sieche Abschnitt 4) betrachtet, um die Forschungsfragen ganzheitlich zu beant-

worten.

Die Facetten der Cognitive Authority Theorie:

Ausgehend von den Forschungsfragen nach der Relevanz und Akzeptanz fiir die Nutzung von
KI-Tools in der internen Kommunikation zeigen die vorliegenden Forschungsergebnisse zusam-
menfassend fiir die 131 Befragten der Stichprobe eine eher zustimmende Tendenz. Demzufolge
ist eine eher positive Beurteilung fiir die Relevanz und Akzeptanz von KI-Tools in der internen
Kommunikation festzustellen. Der gruppierte Mittelwert der Cognitive Authority Facetten liegt
bei 3,34. Zudem lassen sich keine signifikanten Ausreiler erkennen, die darauf hindeuten wiirden,
dass einzelne Facetten starker oder schwicher fiir die Bewertung von KI-Tools als Informations-
quelle von den Befragten herangezogen werden. Die jeweiligen Mittelwerte befinden sich im Be-
reich zwischen 3,11 und 3,65. Allerdings ist durch die starke Tendenz zur mittleren Bewertung
von 3 entlang der fiinfstufigen Likert-Skala davon auszugehen, dass hier moglicherweise ein Ur-
teilsfehler vorliegt. Aulerdem deuten die stark anndhernden Werte zwischen den einzelnen Fa-
cetten darauf hin, dass die Differenzierbarkeit aus Sicht der Nutzer*innen in der vorliegenden
Stichprobe nicht gegeben war. Dies zeigt sich infolge der Betrachtung der Standardabweichung
und Histogramme aus Abschnitt 5. Die existente Tendenz zur Mitte sowie die generell in Frage
gestellte Differenzierung der Facetten wird in Abschnitt 9.1 der vorliegenden Arbeit kritisch re-
flektiert und im Ausblick eine mogliche Operationalisierung aufgezeigt.

Mehrwerte in Bezug auf die Bediirfnisdimensionen des Uses-and-Gratification-Ansatzes:
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Angesichts der Forschungsergebnisse zu den Mehrwerten, die ausgehend von den Bediirfnisdi-
mensionen des Uses-and-Gratification-Ansatzes untersucht wurden, zeigt sich zusammenfassend
innerhalb der Stichprobe eine eher zustimmende Bewertung. Der Mehrwert der Arbeitserleichte-
rung erreicht mit einem Mittelwert von 4,02 die hochste Zustimmung. Demzufolge kann davon
ausgegangen werden, dass die Befragten innerhalb der Stichprobe durch die Nutzung von KI-
Tools einen Mehrwert in Form von Arbeitserleichterung feststellen und dementsprechende Rele-
vanz und Akzeptanz gegeniiber KI-Tools in der internen Kommunikation gegeben ist. Die An-
nahme kann zudem durch die induktive gebildete Kategorie K1: Zeitersparnis & Effizienzgewinn
Wenn dieser Mehrwert durch die Nutzung von KI-Tools hoher ausfillt als durch den Einsatz
etablierter Medien, ist davon auszugehen, dass die Relevanz und Akzeptanz weiter ansteigen. Die
zweitstirkste Zustimmung, ausgehend von den aufgefiihrten Mehrwerten zeigt sich fiir die Be-
fragten in der Vernetzung von Kolleg*innen durch den Einsatz von KI-Tools (Mittelwert: 3,64).
Mit diesem Ergebnis zeigt sich, dass auch die sozial-interaktive Bediirfnisse durch die Nutzung
von KI-Tools abgedeckt werden kann und entsprechende Mehrwerte liefert, die wiederum eine
Akzeptanz schaffen und entsprechende Relevanz steigern. Fiir die kognitiven Bediirfnisse des
Uses-and-Gratification-Ansatzes zeigen sich durch die aufgefiihrten Mehrwerte Sicherheit durch
Informationstransparenz (Mittelwert 3,34) und Erweiterung des Wissenstandes (Mittelwert 3,39)
etwas schwiéchere Zustimmung. Betrachtet man hierzu die Erkenntnisse aus der qualitativen Da-
tenerhebung zu Risiken in Bezug auf die Nutzung von KI-Tools, ist davon auszugehen, dass die
Risiken aus der Kategorie R2: Fehlinterpretationen und Falschinformationen (25 % Aussagen)
dazu fiihren, dass kognitive Bediirfnisse durch den Einsatz von KI-Tools schwécher befriedigt
werden. Fiir die Dimension der emotionalen Bediirfnisse zeigt sich infolge der gewonnenen Er-
kenntnisse fiir die vorliegende Stichprobe die geringste Zufriedenstellung. Der Mehrwert Mehr
Entspannung im Arbeitsalltag erreicht mit einem Mittelwert von 3,11 die geringste Zustimmung.
Dem gegeniiberzustellen ist die Erkenntnis aus der qualitativen Inhaltsanalyse weiterer Mehr-
werte aus dem Datensatz zu Frage 7, der besagt, dass sich im Einsatz von KI-Tools weitere Vor-
teile durch Zeitersparnis und Effizienzgewinn zeigen. Aufgrund der Gegeniiberstellung dieser Er-
kenntnisse lésst sich vermuten, dass durch den Einsatz von KI-Tools zwar effektiveres Arbeiten
moglich ist und dementsprechend freie Kapazititen entstehen, diese dann aber fiir andere Aufga-
ben genutzt werden und ein Mehrwert durch Mehr Entspannung im Arbeitsalltag demzufolge
nicht gegeben ist. Infolge der betrachteten Streuung der Daten in Abschnitt 5, sind die Erkennt-
nisse entsprechend zu deuten und spiegeln demnach nur den Durschnitt der Bewertungen inner-
halb der Stichprobe wider.

Zusammenhang: Verfiigbarkeit & Relevanzbewertung

Ein Zusammenhang zwischen der generellen Nutzung und entsprechend héherer Bewertung der
Relevanz von KI-Tools kann fiir die vorliegende Studie nur in Teilen bestitigt werden. Die Er-
gebnisse zu Frage 1 verdeutlichen, dass die Moglichkeit zur Nutzung von Kommunikationsmit-
teln, die auf kiinstlicher Intelligenz basieren, im Gegensatz zu den anderen, aufgefiihrten, digita-
len Kommunikationsmitteln signifikant schwicher ist. Dies ldsst vermuten, dass die Akzeptanz,
Relevanz und iiberzeugende Mehrwerte von KI-Tools fiir die interne Kommunikation durch die
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Nicht-Bereitstellung seitens der Unternehmen geringer ausfallen. Die aufgezeigten Ergebnisse zu
Frage 2 lassen ebenso eine Minderung der Akzeptanz und Relevanz vermuten, da die aufgefiihr-
ten KI-Assistenztools nur in geringem MaBe in den Unternehmen zur Verfiigung stehen. Die ge-
ringe Nutzung, der in Frage 3 aufgefiihrten Kommunikationstools ist zum einen auf die Nicht-
Bereitstellung innerhalb der Unternehmen zuriickzufiihren (siche Abbildung 9). Die Ergebnisse
deuten aber infolge der erhobenen Daten aus Frage 2 darauf hin, dass die Relevanz und entste-
hende Mehrwerte fiir die Befragten innerhalb der Stichprobe nicht allumfassend gegeben sind.
Andernfalls wéren die Differenzen zwischen den zur Verfiigung stehenden Tools und der tatséch-
lichen Nutzung nicht so gro3. Die Gegentiberstellung zu den Erkenntnissen aus Frage 2 und Frage
3 (siehe Abbildung 11) verdeutlicht, dass es fiir die generelle Bereitstellung zur Nutzung von (KI-
) Kommunikationstools innerhalb der befragten Unternehmen noch deutliches Ausbaupotenzial
gibt. Zudem bringt die Betrachtung der tatséchlichen Nutzung hervor, dass die Akzeptanz und
Relevanz durch entstehende Mehrwerte der gebotenen KI-Tools nicht vollumfénglich gegeben
scheinen. Die Ergebnisse der Forschungsstudie zeigen auBBerdem auf, dass die Nutzung und dem-
zufolge Akzeptanz und Relevanz fiir kiinstlicher Intelligenz fiir die Mehrheit der Befragten inner-
halb der Stichprobe fiir den privaten Gebrauch gegeben ist. Demzufolge ist davon auszugehen,
dass bei bestehenden Moglichkeiten im Arbeitsalltag und entsprechenden Mehrwerten eine &hn-
lich hohe Nutzung von KI-Tools erreicht werden konnte.

Bedenken aufgrund moglicher Risiken:

Die Forschungsstudie kommt zu dem Ergebnis, dass die Mehrheit der Befragten (80,2 %) Risiken
in der Nutzung von KI-Tools erkennen. Wie genau sich diese Risiken ergriinden - ob sie aus
eigenen Erfahrungen oder durch Wissen aus zweiter Hand stammen, ist infolge der erhobenen
Daten nicht festzustellen. Dennoch lé4sst diese Erkenntnis darauf schliefen, dass innerhalb der
Stichprobe eine skeptische Haltung gegeniiber kiinstlicher Intelligenz vorherrschend ist. Demzu-
folge ist zu vermuten, dass Teilnehmer*innen mit einer weniger skeptischen Haltung gegeniiber
KI-Tools die Facetten der Cognitive Authority tendenziell hoher bewerten wiirden. Ebenso ist zu
erwarten, dass die Zustimmung zu den aufgefiihrten Mehrwerten zum Uses-and-Gratification-
Ansatz gleichermallen hoher ausfallen wiirde. Betrachtet man die genannten Aussagen zu Risiken
der 81 % Skeptiker*innen, zeigt sich deutlich, dass diese liberwiegend in die Kategorien Daten-
schutz/-sicherheit /-missbrauch (27 % der Aussagen) und Fehlinterpretationen und Falschinfor-
mationen (25 % der Aussagen) einzuordnen sind. Diese Erkenntnisse lassen darauf schlieBen,
dass es in der Datentransparenz zur Nutzung von kiinstlicher Intelligenz Schwichen gibt, die dazu
fithren, dass Skeptiker*innen nicht wissen, wie ihre Daten verarbeitet und genutzt werden. Zudem
fiihrt diese scheinbar nicht vorherrschende Transparenz zu Vertrauensfragen, da nicht ersichtlich
scheint, wie die Informationen zustande kommen und demzufolge Bedenken hinsichtlich Fehlin-
terpretationen und Falschinformationen entstehen. Stellt man dieser These nun allerdings den Er-
gebnissen aus den Bewertungen der Cognitive Authority Facetten gegeniiber, kann diese An-
nahme fiir die Facette 3: vertrauenswiirdig mit einem errechneten Mittelwert von 3,27 innerhalb
der Stichprobe nicht bestétigt werden. Im Gegensatz zu den anderen Facetten zeigt sich keine
signifikant schwéchere Bewertung. Aufgrund dieser Erkenntnis stellt sich erneut die Frage,
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inwiefern die einzelnen Facetten der Cognitive Authoriry zielfithrend fiir die Bewertung der In-
formationsqualitét von kiinstlicher Intelligenz sind. Die kritische Reflektion dazu ist in Abschnitt
9.1 der vorliegenden Arbeit erldutert.

Die vermutete geringere Zustimmung zur Akzeptanz in Form der Cognitive Authority Facetten
aufgrund der genannten Risiken lésst sich allerdings nicht mit den Angaben zur privaten Nutzung
von KI-Tools der Befragten vereinen. 61,8 % der Proband*innen nutzen KI-Tools im privaten
Umfeld. Die qualitative Inhaltsanalyse, der genannten Tools im Privaten ergab die hdufigste Nut-
zung innerhalb der folgenden drei Kategorien: Pi: Siri, P2: Chatbots und P3: Alexa. Da die
Mehrheit der Befragten KI-Tools im Privaten nutzt, ist davon auszugehen, dass die genannten
Risiken im privaten Umfeld einen geringeren Einfluss auf die Nutzung haben als im Arbeitskon-
text. Diese Annahme gilt es in weiterfiihrenden Studien zu untersuchen.

Akzeptanz in Abhéngigkeit zu verschiedenen Nutzer*innengruppen:

Ausgehend von den Ergebnissen der statistischen Auswertungen zu den verschiedenen Nut-
zer*innengruppen in Bezug zur Bewertung der Relevanz und Akzeptanz lassen sich keine signi-
fikant starken Unterschiede feststellen. Demzufolge kann die Annahme, dass in jiingeren Alters-
gruppen eine hohere Akzeptanz fiir die Nutzung von KI-Tools zu vermuten ist, fiir die untersuchte
Stichprobe nicht bestdtigt werden. Da sich die Online-Umfrage an Mitarbeiter*innen aus Unter-
nehmen gerichtet hat, denen digitale Kommunikationsmittel zur Verfiigung stehen, ist die gene-
relle Affinitit zu digitalen Medien in allen Altersgruppen innerhalb der Stichprobe vermutlich
héher als der Bundesdurchschnitt. Demzufolge kann dies als Grund gesehen werden, warum sich

keine essenziellen Unterschiede zwischen den Gruppen zeigen.

Echtzeitkommunikation:

Den Erkenntnissen aus der wissenschaftlichen Literatur nach zu urteilen, ist der Faktor ,,Echtzeit-
kommunikation®, der mittels Einsatzes von KI-Tools maBgeblich vorangetrieben werden kann,
einer der ausschlaggebenden Mehrwerte. Dieser Aspekt spiegelt sich zum Teil in der induktiv
gebildeten Kategorie K2: Prozesse automatisieren wider, die aus den Textaussagen zu Frage 7
nach weiteren Vorteilen im Einsatz fiir KI-Tools im Arbeitsalltag analysiert wurde. Konkrete
Aussagen, die sich auf die Thematik ,,Echtzeitkommunikation* beziehen, wurden von Pro-
band*innen innerhalb der Stichprobe nicht genannt. Da diese Kategorie Mehrwert zudem nicht
in den Aussagen zu Frage 6 nach der Zustimmung zu den aufgefiihrten Mehrwerten gegeben war,
lassen sich hierfiir keine Aussagen zur Relevanz treffen.

Personalisierung:

Infolge der gebildeten Oberkategorie K3: personalisierte & relevante Informationsquellen, die
aus den Textaussagen zu Frage 7 nach weiteren Vorteilen im Einsatz fiir KI-Tools im Arbeitsall-
tag analysiert wurde, zeigt sich die Relevanz personalisierter Inhalte im Einsatz von kiinstlicher
Intelligenz. Die wissenschaftliche Literatur beschreibt den Einsatz von KI als Moglichkeit, eine
gezielte Bereitstellung unternehmensrelevanter Informationen zu gestalten, die mittels intelligent
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vernetzter Daten permanent aktualisiert und personalisiert werden konnen (vgl. KIRF 2020, S.
75). In der tatsidchlichen Nutzung personalisierter Inhalte zeigt sich infolge der Datenerhebung zu
Frage 3 allerdings, dass nur 18,3 % der Befragten innerhalb der Stichprobe angaben, Anzeigen
von News, Beitrdgen etc. auf Basis personalisierter Daten zu konsumieren. Ausgehend von den
Ergebnissen ist zu hinterfragen, ob KI-Tools aktuell noch nicht zu den gewiinschten Mehrwerten
fithren und die ausgespielten Informationen nicht hinreichend personalisiert sind, sodass die Re-

levanz fiir eine tatsdchliche Nutzung nicht gegeben ist.

8. Handlungsempfehlungen

Betrachtung unterschiedlicher (Nutzer*innen-) gruppen:

Da die Auswertungen zu den einzelnen Altersgruppen keine signifikanten Unterschiede hervor-
gebracht hat, ist grundsétzlich anzuraten, bei der Implementierung von KI-Tools fiir die interne
Kommunikation ganzheitlich vorzugehen. Es bedarf den Erkenntnissen innerhalb der Stichprobe
zufolge keiner separaten Betreuung einzelner Altersgruppen. Die Betrachtung von privaten KI-
Tool-Nutzer*innen im Gegensatz zu denen, die im privaten Umfeld keine KI-Tools nutzen, zeigt
allerdings, dass hier eine minimal geringere Akzeptanz und Bewertung der Relevanz durch Mehr-
werte gegeben ist. Der Mittelwert fiir die C.A. Facetten von Nutzer*innen liegt bei 3,77, im Ge-
gensatz zu dem der Nicht-Nutzer*innen von 3,34. Diese Erkenntnis, die sich allerdings nur auf
die untersuchte Stichprobe beziehen lésst, sollte bei der Implementierung beachtet werden. Dem-
zufolge ist davon auszugehen, dass Nicht-Nutzer*innen eine umfassendere Einfiihrung benotigen,
um eine dhnlich hohe Akzeptanz und betrachtete Relevanz zu erreichen, die letztendlich essenzi-
ell fiir die Nutzung ist. Da sich anhand des Uses-and-Gratification-Ansatzes ergibt, dass eine Nut-
zung neuer digitaler Medien nur dann befolgt wird, wenn sich aus Nutzer*innen dadurch ein ho-

herer Mehrwert ergibt als fiir die Nutzung etablierter Medien.

Generelle Verfiigbarkeit:

Ausgehend von den Erkenntnissen zu Frage 1-3 der vorliegenden Studie ist die generelle Verfiig-
barkeit und dementsprechende Moglichkeit zur Nutzung von KI-Tools innerhalb der Stichprobe
gering ausgepragt. Nur 16,8 % der Befragten gaben an, dass ihnen digitale Kommunikationstools
auf Basis von KI zur Verfligung stehen (siche Abb. 8). Um Nutzer*innen fiir die interne Kom-
munikation relevante Mehrwerte durch den Einsatz von kiinstlicher Intelligenz zu gewéhrleisten,
ist die Bereitstellung dieser ausschlaggebend. Demzufolge empfiehlt es sich, ausgehend von den
Bediirfnissen innerhalb des jeweiligen Unternehmens, Konzepte zu erarbeiten, die relevante
Tools aufzeigen und diese entsprechend zu Implementieren. Die Kommunikationswissenschaft
beschreibt den Einsatz von KI-Tools in Verbindung mit Digitalisierung, Mobilitdt und Vernet-
zung als wesentlich fiir eine zukiinftig wertvolle und relevante Unternehmenskommunikation
(vgl. KIRF 2020, S. 75).

Risiken minimieren & Bereitschaft erhohen durch Transparenz und Wissensvermittlung:
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Ausgehend von den Erkenntnissen aus der Stichprobe, zu mdglichen Risiken dominieren die Be-
denken hinsichtlich Datenmissbrauch sowie Fehlinterpretationen und Falschinformationen. Um
diese Risiken zu minimieren ist es ausschlaggebend, Transparenz im Umgang mit den Daten, die
fiir KI-Tools in der internen Kommunikation genutzt werden, zu gewéhrleisten. Nur wenn fiir alle
Mitarbeiter*innen ersichtlich ist, dass die genutzten, personlichen Daten sicher verwendet wer-
den, ist davon auszugehen, dass eine Akzeptanz gegeben ist. Dies gilt gleichermafen fiir die Be-
denken hinsichtlich Falschinformationen. Hierbei ist zum einen ausschlaggebend, dass die Frage
nach dem ,,Woher stammen die Informationen?* ersichtlich ist. Zudem empfiehlt es sich, Leitfa-
den zu entwickeln, anhand derer die Qualitét von KI-Informationen tiberpriift werden kann. In-
folgedessen konnen ebenso Fehlinterpretationen minimiert werden. Der Umgang mit solchen
Leitfdden konnte beispielsweise durch Schulungen vermittelt werden. Diese Thematik wird im
folgenden Abschnitt néher erldutert. Eine weitere Mdglichkeit ergibt sich durch den Einsatz un-
terschiedlicher Spalanwendungen, durch die Barrieren gegeniiber der kiinstlichen Intelligenz ab-
gebaut werden (vgl. Kreutzer 2019, S. 173). Es ist individuell zu priifen, ob sich diese Herange-

hensweise zur Minimierung von Bedenken im jeweiligen Unternehmen eignet.

Aus- und Weiterbildung:

Infolge der Erkenntnisse aus der wissenschaftlichen Literatur, dass eine vollumfangliche Nutzung
von kiinstlicher Intelligenz in Zusammenhang mit dem Versténdnis, der dahinter liegenden Pro-
zesse steht, ist anzuraten, dahingehend Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten innerhalb der Un-
ternehmen zu bieten. Beispielsweise konnten in der Unternehmenskommunikation gezielt Pio-
niere ausgebildet werden, die voll umfassend mit der Thematik vertraut sind und dahingehend
gezielt Informationen, die andere Kolleg*innen fiir die optimale Nutzung von KI-Tools bendti-
gen, weitergeben. Dabei ist es ausschlaggebend offen und versténdlich zu kommunizieren, sodass
die Mehrwerte, die durch kiinstliche Intelligenz gegeben werden konnen, fiir alle gleichermaB3en
zugdnglich gemacht werden. Zudem sind (Online-)Schulungen zu empfehlen, die allen Mitarbei-
ter*innen innerhalb des Unternehmens die Moglichkeit bieten, sich das bendtigte Basiswissen zu
kiinstlicher Intelligenz anzueignen. Hierdurch kdnnen Bedenken minimiert und die individuellen
Mehrwerte fiir einzelne Mitarbeiter*innen herausgestellt werden, die wesentlich fiir die Akzep-
tanz und Nutzung von KI-Tools in der internen Kommunikation sind. Studien zeigen, dass Mit-
arbeiter*innen eher bereit sind, die Uberlegenheit des Algorithmus anzuerkennen und das System
zu nutzen, wenn sie einen gewissen Einfluss darauf haben (vgl. DIETVORST et al. 2016).

Individuellen Nutzbarkeit & stetige Evaluation:

Um sicherzustellen, dass KI-Tools entsprechend ihrer Moglichkeiten den jeweils bestmdglichen
Mehrwert fiir das einzelne Unternehmen, die einzelne Abteilung oder die einzelnen Mitarbei-
ter*innen bieten, ist es entscheidend, diese vor der Implementierung zu definieren und stetige
Evaluationen durchzufiihren. Beispielsweise stellt die Erfassung und insbesondere eine konsoli-
dierte Auswertung und Interpretation der, durch KI gewonnenen Informationen fiir Newsrooms
nach KREUTZER (2019, S. 173) fiir die Unternehmen eine grof3e Herausforderung dar. Demzu-
folge ist es essenziell, zu priifen, ob die Installation eines Newsroom-Konzepts fiir das jeweilige
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Unternehmen iiberhaupt eine sinnvolle Losung darstellt (vgl. ebd.). Durch eine transparente Er-
arbeitung kdnnen neue Potenziale und/oder Schwachstellen aufgezeigt werden, um dahingehend

den Einsatz von KI-Tools fiir die interne Kommunikation zu optimieren.

9. Schlussfolgerung

Im letzten Abschnitt wird die Arbeit kritisch reflektiert und ausgehend von den gewonnenen Er-
kenntnissen ein Ausblick fiir die weiterfithrende Forschung gegeben. Abschlieend erfolgt im
Fazit die Zusammenfassung der Ergebnisse sowie die Bewertung der Zielerreichung.

9.1 Kritische Reflexion

Aufgrund der geringen Teilnehmer*innenzahl von 131 Befragten ist die angestrebte Représenta-
tivitdt der vorliegenden Forschungsstudie nicht gegeben. Die Ergebnisse aus dem Abschnitt 5
lassen keine Verallgemeinerungen zu. Demzufolge konnen die, aus der Diskussion entwickelten
Aussagen und Handlungsempfehlungen nicht verallgemeinert und fiir andere Nutzer*innengrup-
pen angewandt werden. Die Aussagen iiber die Nutzung von kiinstlicher Intelligenz fiir die interne
Kommunikation beziehen sich ausschlieBlich auf die Stichprobe der vorliegenden Arbeit. Fiir
weitere Forschungsstudien, die mit der Methode einer Umfrage durchgefiihrt werden, ist es dem-
zufolge essenziell, eine reprasentative Stichprobe zu generieren, um die erhobenen Daten infolge
einer entsprechenden Analyse auch fiir verallgemeinernde Aussagen nutzen zu kénnen. Fiir die
Rekrutierung geeigneter Teilnehmer*innen wurden in der vorliegenden Studie verschiedene Kon-
taktwege wahrgenommen. Trotz der Vielzahl an Versuchen, iiber Intranets verschiedener Unter-
nehmen, Foren, Direktansprache tiber Xing, einen Blogpost inklusive Aufrufes zur Teilnahme im
Newsletter der Agentur MontuaPartner Communications konnte keine valide Teilnehmer*innen-

zahl erreicht werden.

In Bezug auf die, der Studie zugrunde liegende Methodik ist die Wahl der fiinfstufigen Likert-
Skala in Frage 5 zur Untersuchung der Cognitive Authority Theorie sowie zu Frage 6, die Mehr-
werte nach den Bediirfnissen des Uses-and-Gratification-Ansatzes untersucht hat, kritisch zu be-
trachten. Die analysierten Ergebnisse zeigen eine Tendenz zur Mitte. Es ist moglich, dass es zu
Urteilsfehlern im Zuge der Bewertung gekommen ist, die dazu gefiihrt haben, dass die Mehrheit
der Befragten die Urteilsobjekte im mittleren Bereich der Skala eingestuft haben, um moderate
Urteile abzugeben und extreme Urteile zu vermeiden (vgl. KORMAN 1971, S. 180f.). Mit einer
Tendenz zur Mitte ist vor allem dann zu rechnen, wenn die zu beurteilenden Objekte den Urtei-
lenden nur wenig bekannt sind (vgl. DORING/BORTZ 2016, S. 253). Diese Tatsache trifft in Teilen
auf die Stichprobe der vorliegenden Arbeit zu, da nur 16,8 % der Befragten Kommunikationstools
auf Basis von KI zur Verfiigung stehen und 38,2 % der Befragten angaben, auch im Privaten
keine KI-Tools zu nutzen. Das Ergebnis sind wenig differenzierende Urteile mit starker zentraler
Tendenz (vgl. ebd.). Um diesen Urteilsfehler fiir zukiinftige Forschungsstudien zu umgehen, ist
es sinnvoll, die Ratingskala anzupassen und beispielsweise eine vier- oder sechsstufige Skala zu

verwenden, um eine Tendenz zur Mitte zu vermeiden. Bei einer sechsstufigen Skala ist wiederum
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eine mogliche Uberforderung aufgrund der Vielzahl an Auswahlmdglichkeiten seitens der Be-

fragten zu beachten.

Wie bereits in der Diskussion erwihnt, ist in Bezug auf die Bewertung der Cognitive Authority
Theorie fraglich, inwiefern eine Differenzierung zwischen den einzelnen Facetten aus Sicht der
Teilnehmer*innen in der vorliegenden Forschungsstudie gegeben war. Da sich die Bewertungen
stark angleichen und zu Facette 3: vertrauenswiirdig und Facette 4: offiziell der exakt gleiche
Mittelwert von 3,27 erreicht wird, ist die Praktikabilitdt der Theorie fiir zukiinftige Forschungs-
studien zu liberdenken. Es ist zu befiirchten, dass eine nicht vorhandene Differenzierbarkeit zwi-
schen den einzelnen Facetten dazu gefiihrt hat, dass diese in Hinblick auf kiinstliche Intelligenz
als Informationsquelle nicht klar bewertet wurden. Diese Vermutung siegelt sich zudem in der
Streuung der Daten wider, die besonders fiir die Facette offiziell stark ausfallt.

9.2 Ausblick

Angesichts der kritischen Betrachtung der Cognitive Authority Facetten ist abzuwégen, ob eine
mogliche Operationalisierung der Facetten in Hinblick auf digitale neue Quellen fiir die weitere
Forschung aussagekriftigere Forschungsergebnisse bringen wiirde. Hierzu kann eine qualitative
Primérforschung hinsichtlich der Befragung zu den gegebenen Facetten in ihren Definitionen und
Stiarken durchgefiihrt werden. Zudem kann untersucht werden, ob es andere oder weitere Facetten
gibt, die als Teil der Cognitive Authority fiir die Bewertung von digitalen Medien (oder explizit
KI-Tools) zur Qualitdtskontrolle herangezogen werden und dementsprechend maf3geblich die Ak-

zeptanz dieser mitbestimmen.

Fiir die weiterfiihrende Forschung im Themenfeld Kiinstliche Intelligenz in der internen Kom-
munikation zeigen sich ausgehend von den Erkenntnissen der vorliegenden Studie aulerdem fol-

gende vier Gebiete, die es ndher zu untersuchen gilt:

Da die Umfrage keine Abgrenzungen zwischen der Informationskommunikation (hierzu zéhlen
beispielsweise iibergeordnete Betriebsinformationen) und der Kommunikation zwischen Mitar-
beiter*innen untereinander zulésst, ist es perspektivisch interessant zu untersuchen, ob es Unter-
schiede in der Bewertung von Akzeptanz und gegebener Relevanz durch Mehrwerte gibt, die auf

die zwei unterschiedlichen Aufgabenbereiche der internen Kommunikation zuriickzufiihren sind.

Die Hypothese H2a: Die Akzeptanz von KI-Tools in der internen Kommunikation wird von den
Mitarbeiter*innen héher eingestuft, wenn sich dadurch ein héherer Nutzen ergibt als beim Ge-
brauch von etablierten Medien. liele sich perspektivisch durch einen direkten Vergleich von zwei
Versuchsgruppen innerhalb eines Experiments detaillierter untersuchen als es im Fall der durch-
gefiihrten Studie gegeben war, um signifikante Aussagen treffen zu kdnnen. So konnen aus-
schlaggebende Mehrwerte im Einsatz von KI-Tools gegeniiber etablierten Medien erforscht und

dementsprechend in der internen Kommunikation eingesetzt werden.
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Ausgehend von den Ergebnissen in der gegeniiberstellenden Betrachtung der Skeptiker*innen
und Nicht-Skeptiker*innen konnten innerhalb der betrachteten Stichprobe keine signifikanten
Unterschiede in der der Bewertung von Akzeptanz und gegebener Relevanz durch Mehrwerte
festgestellt werden. Demzufolge ist es fiir die weiterfiihrende Forschung interessant, anhand einer
grofleren Stichprobe zwei Versuchsgruppen zu untersuchen, die sich konkret einer der beiden
Gruppen zuordnen und dementsprechend mogliche Akzeptanz- und Relevanzunterschiede zu

analysieren, um davon ausgehend den Umgang mit Skeptiker*innen zu optimieren.

Infolge der Erkenntnis, dass die Nutzung von KI-Tools im Privaten gegeniiber dem Einsatz im
Arbeitsumfeld signifikant hoher ist, ist es diesbeziiglich interessant zu untersuchen, ob hierfiir
tiberwiegend die Nicht-Bereitstellung seitens der Unternehmen der Hauptgrund ist, oder ob die
genannten Risiken die aktuell geringe Verbreitung beeinflussen. Wenn dies der Fall ist, ist es
fraglich, warum der Einfluss der Risiken im Arbeitskontext hoher ist als im privaten Umfeld. Dies
lieBe sich mittels qualitativer Primérforschung untersuchen.

9.3 Fazit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, anhand einer Online-Umfrage, basierend auf der Cog-
nitive Authority Theorie und dem Uses-and-Gratification-Ansatz, die Akzeptanz und Relevanz
von KI-Tools fiir die internen Kommunikation zu untersuchen. Ausgehend von gewonnenen Er-
kenntnissen sollte die iibergreifende Forschungsfrage beantwortet werden, warum die Verbrei-
tung von kiinstlicher Intelligenz in der Unternehmenskommunikation aktuell noch eher gering ist
und dementsprechend Handlungsempfehlungen zur Nutzung und Implementierung von KI-Tools
fiir die interne Kommunikation ausgearbeitet werden. In der Diskussion zu den gewonnenen Er-
gebnissen wurden zudem Erkenntnisse aus der wissenschaftlichen Literatur im Forschungsfeld
der Unternehmenskommunikation und der kiinstlichen Intelligenz herangezogen. Die Untersu-
chung hat gezeigt, dass im Gegensatz zu anderen digitalen Kommunikationstools, KI-Tools sig-
nifikant weniger weit verbreitet und etabliert sind. Dies kann als Ursache fiir die derzeit geringe
Nutzung im Arbeitskontext der Befragten gedeutet werden. Fiir die Nutzung von KI-Tools im
privaten Umfeld zeigt sich hingegen eine bereits deutlich ausgeprigtere Nutzung - hauptsichlich
in Form von Sprachassistenten wie Siri oder Alexa.

Angesichts der Forschungsfrage 1:Inwieweit werden die einzelnen Facetten der Cognitive Au-
thority Theorie als zutreffend fiir KI-Tools als Informationsquelle bewertet, sodass KI-Tools als
relevant und glaubwiirdig fiir die interne Kommunikation beurteilt werden konnen? geht aus der
Datenerhebung hervor, dass sich fiir die Bewertung der Cognitive Authority iiber alle fiinf Facet-
ten (vertrauenswiirdig, glaubwiirdig, zuverldssig, verbindlich und offiziell) hinweg eine dhnliche,
im eher zustimmenden Bereich liegende Bewertung und entsprechende Zustimmung fiir die Ak-

zeptanz von kiinstlicher Intelligenz fiir die interne Kommunikation zeigt.

In Bezug auf die Forschungsfrage 2: Inwiefern entsteht durch die Nutzung von KI-Tools in der

internen Kommunikation ein Mehrwert nach den Bediirfnissen des Uses-and-Gratification -
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Ansatzes, sodass eine Relevanz fiir Nutzer*innen entsteht? verdeutlicht die Analyse der Daten
zum Uses-and-Gratification-Ansatz, dass durch die Nutzung von KI-Tools an erster Stelle ein
Mehrwert durch Arbeitserleichterung gegeben ist. Aus Sicht der Teilnehmer*innen innerhalb der
Stichprobe zeigen sich zudem Mehrwerte in Form von Wissenserweiterung und der Vernetzung
von Kolleg*innen. Die qualitative Inhaltsanalyse brachte zudem relevante Mehrwerte hinsichtlich
Zeitersparnis und Effizienzgewinn hervor. Risiken werden von den Befragten hauptséchlich in
den Themenfeldern Datenschutz/ - missbrauch sowie Fehlinterpretation und Falschinformation

geschen.

Angesichts der Forschungsfrage 3: Vor welchen Herausforderungen steht die Nutzung von KI-
Tools in der internen Kommunikation in Bezug auf die verschiedenen Nutzer*innengruppen?
zeigt sich ausgehend von den Auswertungen innerhalb der Studie keine eindeutige Korrelation
zwischen den jeweiligen Altersgruppen und der Bewertung hinsichtlich Akzeptanz, Relevanz und
Mehrwert von KI-Tools fiir die interne Kommunikation. Allerdings sind die Bewertungen der
C.A.-Facetten und den potenziell entstehenden Mehrwerten nach dem Uses-and-Gratification-
Ansatz von Nicht-Skeptiker*innen gegeniiber Skeptiker*innen tendenziell hoher.

Ankniipfend an die, aus der Studie gewonnenen Erkenntnisse, lassen sich durch weiterfiihrende
Untersuchungen neue Erkenntnisse zu folgenden Themengebieten gewinnen:

e Unterschiede in der KI-Tool-Nutzung bezogen auf verschiedene Aufgabenbereiche der
internen Kommunikation (Informationskommunikation / Kommunikation zwischen Mit-
arbeiter*innen untereinander)

e  Gezielter Mehrwertvergleich durch KI-Tools gegeniiber etablierten Medien

e Vergleich zwischen Skeptiker*innen und Nicht-Skeptiker*innen von KI-Tools und ent-
sprechendem Nutzungsverhalten

e Wahrgenommene Risiken von kiinstlicher Intelligenz im Arbeitskontext gegeniiber einer

Nutzung im Privaten

Zudem wurde im Zuge der Auswertung eine mdgliche Operationalisierung der Facetten der Cog-
nitive Authority Theorie diskutiert. Diese ist in Hinblick auf die zukiinftige Anwendung der The-
orie fiir digitale Medien zu iiberdenken und entsprechend umzusetzen.

Die Forschungsstudie kommt zusammenfassend zu dem Ergebnis, dass innerhalb der Stichprobe
eine grundsitzliche Zustimmung zur Akzeptanz in Form einer Cognitive Authority von KI-Tools
fiir die interne Kommunikation vorhanden ist. Zudem entsteht Relevanz durch wahrgenommene
Mehrwerte angesichts der KI-Nutzung, die den Bediirfnisdimensionen des Uses-and-Gra-
tifictaion-Ansatzes entsprechen. Angesichts der analysierten, schwachen Verfiigbarkeit und Nut-
zung von KI-Tools in der internen Kommunikation innerhalb der Stichprobe, aber den dennoch
zustimmenden Bewertungen zur Akzeptanz und Relevanz durch Mehrwerte, zeigt sich grofes
Potenzial. Die resultierenden Handlungsempfehlungen zur Nutzung von KI-Tools in der internen

Kommunikation dienen der Agentur zur strategischen Beratung ihrer Kund*innen und kénnen
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zudem von Unternehmen als Leitlinien fiir die Implementierung von KI-Tools in der internen

Kommunikation genutzt werden.
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